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Abstract 
The main subject of the thesis "Communication strategy of company" is analyzing the 
current state of the communication mix, based of the analysis result and marketing re-
search to design a suitable communication mix. The thesis is divided into three main parts. 
The first part focuses on the theoretical interpretation and definition of important market-
ing concepts, communication mix, marketing environment and marketing research. The 
second part introduces basic information about reconditioning a studio and analyses the 
external and internal environment and based on marketing research the suitable segment 
is chosen. The last part of the thesis evaluates the current state of the communication mix 
and based on the results of the second part of the thesis a new communication mix of 
reconditioning studio Figuraline is proposed.  
Keywords 
Marketing, marketing mix, communication strategy, communication mix, external envi-
ronment, internal environment, marketing analysis, questionnaire, marketing research. 
Abstrakt 
Hlavním předmětem této diplomové práce „Komunikační strategie podniku“ je zhodnotit 
současný stav komunikačního mixu a na základě výsledků analýz a marketingového prů-
zkumu navrhnout vhodný komunikační mix. Práce je rozdělena na tři hlavní části. První 
část práce je zaměřena na teoretický výklad a vymezení důležitých pojmů marketingu, 
komunikačního mixu, marketingového prostředí a marketingového průzkumu. Druhá část 
seznamuje se základními údaji rekondičního studia, analyzuje vnitřní a vnější prostředí a 
na základě dotazníkového šetření jsou vybrány vhodné segmenty. Poslední praktická část 
zhodnocuje současný komunikační mix a na základě výsledků z druhé části diplomové 
práce je navržen nový komunikační mix rekondičního studia Figuraline. 
Klíčová slova 
Marketing, marketingový mix, komunikační strategie, komunikační mix, vnější prostředí, 
vnitřní prostředí, marketingová analýza, dotazník, marketingový výzkum.  
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1 Úvod, vymezení problémů, cíl práce a 
metodika 
1.1 Úvod 
Pro diplomovou práci bylo zpracováno téma zaměřující se na navrhnutí nového komuni-
kačního mixu pro daný podnik. Tímto podnikem bylo rekondiční studio Figuraline vede-
ného paní Renatou Dvořákovou, které se zaměřuje na alternativní způsoby hubnutí a for-
mování postavy žen. Ve studiu se nacházejí speciální stroje, které slouží pro jednotlivé 
procedury. Toto studio nemá příliš propracovaný komunikační mix, proto mu byla nabíd-
nuta možnost jeho vylepšení. 
Byla provedena analýza vnějšího prostředí pomocí analýzy PEST a Porterova modelu 
pěti hybných sil. Studio bylo současně podrobeno vnitřní analýze současného stavu, který 
byl zachycen pomocí finanční analýzy, Porterovy konkurenční analýzy a zároveň byl 
zhodnocen současný komunikační mix podniku. Tyto kroky vedly ke zpracování marke-
tingové situační analýzy za pomoci stanovení SWOT matice a následných možných stra-
tegií. 
Během tvorby této diplomové práce byl proveden marketingový výzkum s kvótním vý-
běrem. Výzkum pracoval s primárními daty a byl proveden formou dotazování. Zúčast-
nilo se ho přes 400 respondentů, jimž mohly být pouze ženy. Dotazníkové šetření po-
mohlo stanovit segmenty, pro které by byl návrh nového komunikačního mixu vhodný. 
Poslední část byla věnována diskuzi a navrhovanému řešení daného problému. Byl sta-
noven nový komunikační mix studia Figuraline doplněný kalkulací případných nákladů. 
1.2 Vymezení problémů a cíl práce 
Pokud jde o vymezení problémů, nastínění současné situace, aktuálních trendů a dyna-
miky konkurence, tak došlo k určitým změnám. Nastalo výrazné snížení délky životního 
cyklu tržní životnosti výrobků. Výrobci vyvíjejí nové přísady, příchutě, tvary, novinky v 
designu nebo balení. Tyto změny jsou v rámci výrobního procesu zcela minimální. Rov-
něž vzrostla ochota spotřebitelů zkoušet stále častěji nové výrobky, na které viděli re-
klamu. Pokud je nová značka výhodnější, opustí od nákupu značky starší. Tyto nové 
značky poté ubírají podíly na prodejích značkám existujícím. Ostatní konkurenti proto 
uvádějí na trh také nové značky a tento cyklus se stále opakuje. Nové značky rovněž 
zabírají místa v regálech na prodejních plochách a tím se vyostřuje boj mezi výrobci. Na 
mnoha trzích byla způsobena revoluce digitální technologií, která podporuje vznik no-
vých výrobků a služeb. Technologie pronikla i do nejjednodušších výrobků. Internet rov-
něž přináší revoluční zvrat v oblasti informací, komunikace a spotřeby. Vzrůstá počet 
registrací ochranných známek a patentů. Registrace ochranné známky, která má méně jak 
5 písmen, je už obtížnější, protože většina takových názvů byla již zaregistrována. Rov-
něž roste množství různých modifikací výrobků, které v současné době nabízejí pestřejší 
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nabídku než dříve. Výběr exponenciálně vzrostl v každé kategorii zboží díky různým mo-
difikacím a variant výrobků. Trhy se silně tříští na mikro segmenty, které jsou méně zis-
kové. Je to dáno snahou o diferenciaci, při níž byly vytvořeny segmenty a mikro seg-
menty. Tento proces může vést až k výrobkům, které budou vyráběny na přání zákazníků, 
tzv. one-to-one marketing. Nalézt ziskový trh je velice obtížné. Objem prodejů nově uve-
dených na trh bude spíše nižší. Lidé jsou přesyceni reklamou a fragmentace médií kom-
plikuje uvádění nových výrobků na trh. Běžný obyvatel velkoměsta je denně vystaven 
dvěma tisícům reklamních sdělení. Díky této zahlcenosti si zapamatuje pouze malou část 
těchto sdělení. Reklama je dnes ohrožena svým vlastním nárůstem. Co se týče médií, tak 
lidé mají různé zvyklosti, pokud je firma chce oslovit, musí investovat do reklamy v řadě 
z těchto médií a tím náklady na reklamu velmi narůstají. Tržní segmenty jsou nyní menší 
a komunikace je stále dražší, pokud jde o uvedení nových výrobků. Spotřebitelé jsou vy-
bíraví a ignorují komerční sdělení, proto je důležitá neustálá inovace k jejich zaujetí. 
(Kotler, Mingot, 2005) 
 
Rekondiční studio Figuraline je speciální fitcentrum s dámskými posilovacími stroji a 
speciálními stroji. Nejedná se o klasické fitness oproti jiným posilovnám. V současné 
době jsou tato centra ženami velice vyhledávána. Zmíněné studio, které je provozováno 
na živnost, vlastní paní Renata Dvořáková. Studio nemá vypracovaný kvalitní komuni-
kační mix a nese pouze základní prvky reklamy. V poslední době prošlo studio rekon-
strukcí, která vylepšila jeho celkový vzhled. Rekonstrukce byla časově velmi náročná a 
studiu Figuraline bylo z mé strany nabídnuto posouzení současného stavu komunikačního 
mixu, provedení segmentace pomocí primárního marketingového průzkumu, na jehož zá-
kladě bude sestaven návrh nového komunikačního mixu. 
Cílem diplomové práce je na základě provedení marketingových analýz a marketingo-
vého výzkumu navrhnout optimální komunikační mix pro rekondiční studio Figuraline. 
1.3 Metodika 
V analytické části bylo potřeba pomocí analýz vnitřního a vnějšího prostředí vytvořit 
marketingovou situační analýzu. Pro zhodnocení vnějšího prostředí, konkrétně makro-
prostředí byla použita PEST analýza. Tato analýza zhodnocovala politicko-právní fak-
tory, ekonomické faktory, sociální faktory a technické faktory. V politicko-právních fak-
torech byly zmíněny novelizace zákonů, aktuální sazby daní a právní rámec reklamy. 
Ekonomické faktory se zaměřovaly na vývoj míry inflace, vývoj mezd, nezaměstnanost, 
počet studentů a počet obyvatel v regionu. Technické faktory se zaměřovaly na vývoj 
mobilních tarifů a mobilního připojení. Pro zhodnocení mikroprostředí byl využit Porte-
rův pětifaktorový model konkurenčního prostředí. V tomto modelu bylo popsáno pět jed-
notlivých sil, které na podnik působí. Jednalo se o vyjednávací sílu zákazníků, vyjedná-
vací sílu dodavatelů, hrozbu vstupů, hrozbu substitutů a konkurenční rivalitu v odvětví. 
Poté byli nalezeni konkurenti, kteří představovali pro podnik největší ohrožení pomocí 
substitučního pojetí konkurence, která byla rozdělena na čtyři úrovně: konkurence 
značky, konkurence odvětví, konkurence služby a konkurenci rodu. Pro analýzu vnitřního 
prostředí podniku posloužila finanční analýza. Pro ni byly sestaveny rozvahy z roku 2011, 
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2012 a 2013. Potřebné informace byly využity z daňové evidence podniku. Ve finanční 
analýze byla provedena vertikální analýza a vypočteny ukazatelé finanční analýzy. Tě-
mito ukazateli byly? Čistý pracovní kapitál, rentabilita celkových vložených aktiv, renta-
bilita vlastního kapitálu, rentabilita tržeb, běžná likvidita, zadluženost, koeficient zadlu-
ženosti, obrat pohledávek, obrat celkových aktiv a průběžná doba inkasa. Tyto analýzy 
vnějšího a vnitřního prostředí byly použity pro marketingovou situační analýzu a byla 
vypracována SWOT analýza. Navržené strategie SO, ST, WO, WT vycházely z této 
SWOT matice. V práci byl dále proveden marketingový průzkum s kvótním výběrem. 
Pro dotazníkové šetření byly vybrány pouze ženy. Dotazníkovému šetření předcházely 
konzultace s majitelkou rekondičního studia a dvě sezení s focus group. Po sesbírání po-
žadovaného počtu dat bylo provedeno jejich analyzování a následné vyhodnocení pomocí 
Google Disk, díky němuž byly data zpracována ve výstupy formou grafů. Na základě 
marketingového výzkumu byl vybrán požadovaný segment, který by vyhovoval návrhu 
nového komunikačního mixu. V poslední části práce byl zhodnocen současný komuni-
kační mix studia Figuraline. Hodnocení se zaměřovalo na reklamu, osobní prodej, direct 
marketing, podporu prodeje, public relation a on-line marketing. Na závěr byl navržen 
nový komunikační mix, který se týkal podnikové identity, reklamy, podpory prodeje, di-
rect marketingu, public relation a on-line marketingu. Změny v oblasti osobního prodeje 
nebylo nutné provádět. 
26 Teoretická východiska práce 
2 Teoretická východiska práce 
2.1 Marketing a marketingová koncepce 
Marketing se zabývá přesunem zboží od výrobce ke spotřebiteli. Zabývá se identifikací a 
uspokojováním lidských a společenských potřeb. Společnosti se prostřednictvím svých 
marketingových strategií musí dívat stále dopředu, inovovat své výrobky a služby, upra-
vovat je podle aktuálních potřeb zákazníků a hledat nové konkurenční výhody. To platí 
zejména o zapojování internetu do marketingových plánů. Od každé marketingové akti-
vity je očekávána návratnost a přímá ziskovost investic. (Kotler, Keller, 2013) 
 
Marketingová koncepce představuje marketingový směnný proces vycházejícího z hypo-
tézy, ve které by se měla společnost zaměřit své úsilí na uspokojení cílového zákazníka. 
Podstatné je, aby takové řízení společnosti bylo ziskové. Marketingová koncepce se opírá 
o čtyři pilíře: soustředění na trh, orientace na zákazníka, koordinovaný marketing a vý-
konnost. (Kotler, Keller, 2013) 
2.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je základní koncepční kostra, která pomáhá u každého marketingo-
vého problému vytvořit dobrý postup. Existuje mnoho modelů jako 4P, 5P, 7P. Model 4P 
je nejzákladnější, který tvoří 4 složky: výrobek (product), cena (price), distribuce (place) 
a propagace (promotion). Později k tomuto modelu přibyla složka lidé (people). Až na-
konec tento model dosáhl 7P pomocí složek personál (people), fyzická přítomnost (phy-
sical evidence) a procesy (processes). (Smith, 2000) 
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Marketingový mix představuje klíčový pojem marketingu, který zahrnuje všechny ná-
stroje vyjadřující vztah podniku k jeho okolí a pomocí nichž uskutečňuje podnik svoje 
záměry. Nejrozšířenější a nejpoužívanější marketingový mix je 4P. V praxi dochází často 
k modifikaci, protože pro některé obory je 4P nedostačující. Dochází tedy k rozšiřování 
o další „P“. Například v cestovním ruchu dochází k připojování složek People (lidé), Pac-
kaking (vytváření balíků a služeb), Programming (programová specifikace balíků a slu-
žeb) a Partnership (spolupráce). V bankovnictví je marketingový mix 4P rozšířen o Par-
ticipants (účastníci), Process (postupy) a Physical evidence (fyzická přítomnost). (Blaž-
ková, 2005)  
 
 Marketingový mix 
Zdroj: Blažková (2005) 
2.2.1 Produkt 
Každý produkt nese určité vlastnosti, které ovlivňují nákupní rozhodování zákazníků. 
Produkt by měl mít takovou jakost, aby vyhovovala potřebám a přáním zákazníků. Co se 
týče vlastností produktu, tak se rozlišují speciální vlastnosti produktu a jeho různé modi-
fikace. Velký význam nese název výrobku. Měl by být dostatečně chráněn patenty, ob-
chodními značkami a autorskými právy a měl by být vhodný tak, aby vytvořil povědomí 
v myslích zákazníků. Balení výrobku musí produkt chránit, ale zároveň ho má odlišovat 
od ostatní konkurence. Pokud se na trhu vyskytují podobné konkurenční výrobky, lze 
produkt odlišit získáním konkurenční výhody pomocí lepších záruk a dokonalejším ser-
visem. Velice důležité je co nejpřesněji určit výši variabilních a fixních nákladů u jednot-
livých produktů. Zároveň sem patří charakter prodejního oddělení, zdali vyhledává po-
tencionální zákazníky, nebo pouze pasivně vyřizuje objednávky. (Cooper, Lane, 1999) 
2.2.2 Cena 
Cenová strategie, taktiky a hladina ceny jsou marketingové nástroje, které působí na zá-
kazníky. Mnoho firem určují cenu produktu pomocí taktiky „cena = náklady + zisk“. 
Tento způsob je nebezpečný, protože často vede k vysokým cenám, díky nimž zákazníci 
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nejsou ochotni za výrobek zaplatit, nebo k cenám nízkým, které způsobují ztráty a nezvy-
šují poptávané množství výrobku. Cenová politika by měla být vhodně zvolena. Při vyu-
žívání taktiky slev by měl být dostatek výrobních kapacit a zároveň je potřeba pružného, 
efektivního distribučního systému. Přehnané využívání slev vedoucí ke zvýšení poptávky 
nevede k vyšším tržbám, ale ke snižování zisku. K velkým slevám vede tvrdá konkurence, 
kde je příliš mnoho podobných výrobků pro malé množství zákazníků. Pokud je kupní 
síla zákazníků mala, je nezbytné ceny radikálně snížit. Snižování cen může snadno vyvo-
lat nebezpečný spirálovitý pokles cen, kdy snížením ceny je vyprovokována konkurence 
k odvetnému cenovému opatření. Spirálovitý pokles cen lze zastavit jen v případě vyrov-
nání nabídky a poptávky, což v praxi znamená omezení výroby či její zastavení u finančně 
slabších výrobců. Dlouhodobé zkušenosti ukazují, že malé firmy používají nepřiměřeně 
nízké ceny. Ceny výrobků by měly být v rovnováze s cenovou strategií a se spotřebitel-
skou hodnotou. Nepřiměřeně vysoké ceny vedou k poklesu poptávky, stejný účinek má i 
nepřiměřené snížení cen. (Cooper, Lane, 1999) 
2.2.3 Distribuce 
Firma může pro prodej svých výrobků využít různé metody. Může využít zásilková pro-
dej, prodej v supermarketech, obchodních domech či specializovaných obchodech. Dis-
tribuční cesty by měly být dostatečně efektivní. Většina firem používá několik distribuč-
ních cest. Výrobci obvykle dodávají své výrobky do velkoobchodů i maloobchodním pro-
dejnám. Výrobky by měly být v dostatečné míře distribuovány ve všech cílových oblas-
tech. Správná velikost zásob na dobrém místě je rozhodující faktor úspěšného prodeje. 
Nadměrné zásoby zvyšují náklady a vážou potřebné finanční prostředky. V důsledku za-
starávání se nadměrné zásoby proměňují v neprodejné výrobky. Nízké zásoby jsou rov-
něž nebezpečné. Při nízkých zásobách nedokáže firma bezprostředně uspokojit všechny 
zákazníky, kteří přejdou ke konkurenci. Při volbě způsobu dopravy je potřeba zvážit čas 
a náklady na dopravu. Správné umístění výrobku na trhu je z hlediska vytváření poptávky 
důležité. Pokud je výrobek nesprávně umístěný, stává se nežádoucím. Umístění výrobku 
je vytvářeno vlastnostmi, cenou a komunikací se zákazníkem. Vnímání výrobku závisí na 
charakteru a propagaci výrobku. (Cooper, Lane, 1999) 
2.2.4 Propagace 
Se zákazníky nelze obchodovat, pokud se nevyužívá komunikace. Propagace využívá re-
klamu, která je pro menší firmy rozhodujícím způsobem propagace. Podpora prodeje vy-
užívá nástroje pro zvyšování poptávky. Může jít o různé věrnostní programy či slevy. 
Publicita rovněž ovlivňuje zákazníky. Dobrá image firmy je důležitý faktor, který ovliv-
ňuje přízeň zákazníků. (Cooper, Lane, 1999) 
 
2.3 Marketingový komunikační mix 
Čtvrtý prvek propagace (promotion) má vlastní komunikační neboli propagační mix. Za-
hrnuje všechny komunikační prostředky, které jsou marketérovi k dispozici. Marketing a 
marketingový komunikační mix se neustále vyvíjí a tyto záležitosti jsou dosti proměnlivé. 
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Marketing dříve postupoval od „získání zákazníků“ k tomu jak si „udržet zákazníka“ až 
po „výběr zákazníka“. Snahou bylo udržovat si vztah se zákazníky, ze kterých plyne zisk 
a vyřadit zákazníky, z nichž zisk neplyne. Podle odhadů stojí noví zákazníci až pětkrát 
více, jak stávající. Mnohdy jsou to lidé, kteří pouze hledají vhodné nabídky (slevy), když 
se objeví výhodnější nabídka, přejdou ke konkurenci. Tito zákazníci vynášejí málo zisku 
a jsou velice nákladní. Proto je daleko finančně výhodnější pečovat o stálé zákazníky a 
udržet si je, než vynakládat úsilí pro nové. (Smith, 2000) 
 Schéma marketingového a komunikačního mixu 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Otázkou je, jak namixovat správný komunikační mix. Nástroje komunikace by se měly 
dostat do všech fází, kterými zákazník prochází při své cestě k nákupu výrobku. Opti-
mální komunikační mix by se mohl tvořit podle toho, jaká je pozice podniku na trhu (podíl 
na trhu), podle růstu a podle koncentrace trhu. Výzkumy prokázaly, že slabší výrobci by 
měli za reklamu utratit 50% svého rozpočtu. (Smith, 2000) 
 
Každý prvek komunikačního mixu by měl být sjednocený tak, aby měl zákazník o pod-
niku ucelený obraz. Některé podniky podporují reklamní kampaně s PR, jiné silně spolu-
pracují s tiskem. Dobře naplánovaný program marketingové komunikace nedokáže zaru-
čit úspěch. Je závislý na vyváženém marketingovém mixu. Skvělá reklama může nalákat 
lidi k nákupu výrobku, ale celý plán může ztroskotat, pokud je v nepořádku prodejní 
místo. Podobně platí, že propagace a kvalita prodejního místa může zapůsobit tak, že 
zákazník je již odhodlaný si jej koupit, ale zarazí ho vysoká cena, která mu znemožní jeho 
koupi. Zároveň pokud má výrobek dosáhnout dlouhodobého úspěchu (opakovaných pro-
dejů), musí být kvalitní, protože špatný výrobek si koupí zákazník jen jednou.  
(Smith, 2000) 
 
Marketingová komunikace může mít osobní i neosobní formu. Charakter neosobní ko-
munikace využívá reklama, public relations a podpora prodeje. Osobní formu využívá 
osobní prodej a telemarketing. Každá složka komunikačního mixu plní určitou funkci a 
navzájem se ovlivňují a doplňují, aby v konečném důsledku působily synergicky. Re-
klama zvyšuje povědomí o značce a bez ní by byl osobní prodej nákladnější a časově 
náročnější. Public relations poskytují informace a jsou důvěryhodnější než reklama, která 
tak vstřícněji přijímána není. Podpora prodeje stimuluje krátkodobý prodej a pomáhá pod-
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porovat reklamu i osobní prodej. Marketingová komunikace kromě plnění úkolu infor-
movat spotřebitele o nabídce podniku plní další důležité úkoly. Zvýrazňuje vlastnosti pro-
duktu a dokáže vytvořit specifickou image firmy. Působí na zákazníky, aby je přiměla k 
přijmutí výrobku či služby. Dlouhodobě upevňuje trvalé vztahy se zákazníky a veřejností. 
(Foret, 2001) 
2.3.1 Faktory ovlivňující komunikační strategii 
Komunikační strategie podniku vychází z jeho marketingové strategie a je součást mar-
ketingového mixu. Komunikační strategie podniku je ovlivňována těmito faktory: 
 Charakter výrobku: Pro spotřební výrobky lze využít hromadných sdělovacích 
prostředků, kdežto pro výrobky investičního charakteru je vhodnější individuálně 
zaměřená a realizovaná propagace. 
 Fáze životního cyklu výrobku: Intenzita komunikačního působení se liší v závis-
losti na stádiu životního cyklu výrobku. V počáteční fázi je veškeré úsilí zaměřeno 
na vytvoření povědomí a vyvolání prvotní poptávky. V průběhu růstové fáze je úsilí 
zaměřeno na zvýšení tržního podílu. V dalších fázích se kombinují složky komuni-
kačního mixu s cílem udržení tržního podílu. V konečném stádiu životního cyklu se 
náklady na propagaci omezují. 
 Cílová skupina: Pro různé marketingové strategie jsou potřeba různé komunikační 
mixy. Prvním typem je poptávková strategie neboli strategie „tahu“ (pull), je za-
měřena na vytváření poptávky konečných spotřebitelů prostřednictvím masových 
médií a reklamy. Stará se především o to, jak zákazníka nalákat do obchodu. To si 
však žádá vyšší investice do reklamy, aby byla u zákazníka vytvořena poptávka. 
Druhým případem je nabídková strategie neboli strategie „tlaku“ (push), kde cílo-
vou skupinu tvoří především mezičlánky. Strategie je využívána na trhu drahých 
výrobků, kde je důležitá určitá příprava a předprodejní servis. Hlavním obsahem 
sdělení je apel na výhody výrobku pro obchodníka. Při této strategii záleží na tom, 
aby byl výrobek „protlačen“ do distribučních kanálů a regálů v obchodech. 
 Disponibilní zdroje: Patří ke klíčovým faktorům volby komunikační strategie. Výše 
prostředků může být vymezena jako procento z prodejního obratu, srovnání s kon-
kurencí nebo pomocí výsledků marketingových výzkumů. (Foret, 2001) 
2.3.2 Plán marketingové komunikace 
K tvorbě plánu marketingové komunikace existuje mnoho přístupů. Plán AMSTIK před-
stavuje jednoduchou pomůcku pro manažery, která pomáhá určit hlavní složky marketin-
gové komunikace. Tento plán má jednoduchou strukturu, dá se použít v různých úrovních 
a situacích (podnikový plán, plán marketingové komunikace, osobní plán). Tento plán je 
složený z: 
A – analýza (Kde se nyní nacházíme?) 
M – mety (Kam chceme dojít?) 
S – strategie (Jak se tam chceme dostat?) 
T – taktika (Jaké jsou podrobnosti strategie?) 
I – implementace (Činnosti, kterými plán naplníme?) 
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K – kontrola (Jaké bude měření, kontrola a úprava plánů?) (Smith, 2000) 
 
Analýza pomáhá zjistit jaký je výkon podniku (objemy prodejů, ziskovost, podíl na trhu). 
Výsledky se srovnávají s předchozími lety a s konkurencí, tím se odhalí trendy a poměrný 
výkon firmy. Zcela jistě by měla analýza vystihovat jakou pozici má výrobek na trhu. Pro 
návrh plánu marketingové strategie jsou vhodné analýzy SWOT a PESTE. Analýza 
SWOT zachycuje silné a slabé stránky výrobku i podniku. Rovněž jsou zachyceny příle-
žitosti a hrozby, které s výrobkem souvisejí. Analýza PESTE zkoumá politické, ekono-
mické, sociální, technologické a ekologické vlivy, které představují vnější prostředí or-
ganizace. (Smith, 2000) 
 
Mety a cíle definují, kam by chtěl podnik dojít, čeho by chtěl dosáhnout. Důležité je 
stanovení časového rozvrhu. Cíle by se měly rozdělit tak, aby bylo umožněno přesně 
změřit výkon. Proto se dají rozdělit na marketingové a ekonomické. Marketingové cíle 
mohou představovat: objem prodejů, podíl na trhu, průnik do distribučních kanálů, uve-
dení nových výrobků na trhu apod. Komunikační cíle zkoumají, jaký vliv mají komuni-
kační nástroje na myšlení cílové skupiny. Zkoumají povědomí o výrobku, postoje, zájem 
atd. Ke stanovení komunikačních cílů může dopomoci systém AIDA. Ten se pokouší 
rozdělit duševní stádia zákazníka před tím, než si výrobek zakoupí. Tato jednotlivá du-
ševní stádia jsou: pozornost (attention), zájem (interest), touha (desire), nákup (action). 
(Smith, 2000) 
 
Strategie shrnuje způsob, jak může organizace dosáhnout stanovených cílů. Tři hlavní 
součásti strategie představují segmentaci (segmentation), cílení (positioning) a určení po-
zice (targeting). Komunikační strategie může zahrnovat výběr cílových trhů, určení po-
zice na trhu, výběr komunikačních nástrojů, časový plán atd. (Smith, 2000) 
 
Taktika představuje podrobnosti strategie. V marketingové komunikaci jsou do taktiky 
řazeny komunikační nástroje: reklama, PR, direct marketing apod. Jednodušeji řečeno, 
do taktiky patří: co se bude dělat, kdy a za kolik. (Smith, 2000) 
 
Během implementace jsou rozpracovávány podrobnosti strategie. Implementace nebo 
zavádění do praxe vyžaduje dobré dovednosti si naplánovat daný projekt, schopnost určit 
si priority, řídit čas, umět delegovat lidi atd. Pro implementaci lze použít jakýkoliv druh 
plánování, např. metodu kritické cesty, Ganttův diagram. (Smith, 2000) 
 
V plánech by mělo být určeno, jak se budou kontrolovat a měřit jejich výsledky. Mana-
žeři potřebují vědět, jak daná kampaň probíhá. Pokud nefunguje dobře, měla by být za-
stavena. Do kontroly jsou zahrnuty i oblasti marketingového výzkumu. Plánování se pro-
vádí po krocích. Manažer sestaví plán a rozpočet, vyšší vedení podniku ho zamítne nebo 
schválí. Pokud je schválen, rozeběhne se a sledují se výsledky, pokud je to potřebné, učiní 
se kroky k úpravě plánu. (Smith, 2000) 
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Vlastní reklamní plánovací proces zahrnuje mnoho etap, jejichž pořadí lze podle potřeby 
zaměňovat. Mezi tyto etapy patří tyto následující složky: 
 určení reklamních cílů; 
 určení zájmové skupiny osob; 
 určení komunikačních prostředků; 
 načasování reklamy; 
 výběr cílových segmentů; 
 umístění a velikost reklamy; 
 plán implementace reklamní kampaně; 
 sestavení přehledu užitných vlastností produktu; 
 příprava sdělení; 
 zahájení kampaně. (Cooper, Lane, 1999) 
2.3.3 Model marketingové komunikace 
Aby byla marketingová komunikace efektivní, musí vycházet z běžné mezilidské komu-
nikace. Není podstatné, zda se marketérům výsledná marketingová kampaň líbí čí ne, ale 
podstatné je to, jak bude jejich reklamní sdělení vnímané cílovou skupinou. Model se 
skládá ze tří hlavních částí: marketingového sdělení, cílové skupiny a WOM (tzv. ší-
ření ústním podáním). (Karlíček, Král, 2011) 
 Model marketingové komunikace 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
a) Marketingové sdělení 
Marketingové sdělení se rozděluje na tři základní úrovně: 
 Sdělení: Mělo by být chápáno v co možná nejširší podobě prvků, které mají pro 
určitou cílovou skupinu daný význam. Je důležité, aby si marketéři dobře promysleli, 
jaké prvky použijí v reklamním sdělení, aby nesli pro danou cílovou skupinu takový 
význam, který je skutečně požadován. Nejčastěji jsou marketingová sdělení tvořena 
slovy. Slova vyvolají specifické asociace nesoucí emocionální náboj, se kterým lze 
v marketingové komunikaci vhodně pracovat. Sdělení lze předávat i prostřednictvím 
jiných prvků, např. hudbou. Často sdělení spočívá v tom, že se s danou značkou spojí 
akce, přírodní scenérie, či oblíbená celebrita. (Karlíček, Král, 2011) 
 
sdělení 
médium 
kontext 
zaujetí 
pochopení 
přesvědčení 
marketingové 
sdělení 
cílové sku-
piny 
šíření ústním 
podáním 
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 Médium: Pomocí něj se reklamní sdělení dostává k cílové skupině. Reklamním mé-
diem zde nevystupuje pouze klasický reklamní nosič (rádio, televize, internet či bill-
board), ale jakýkoliv prostředek, který reklamní sdělení efektivně předá cílové sku-
pině. Tímto prostředkem může být veletrh, odpadkový koš, autobusová zastávka, 
lavička nebo obchodní zástupce. Zvolení správného média je nebytným předpokla-
dem pro účinnou kampaň Pokud zvolené médium neodpovídá mediálnímu chování 
cílové skupiny, kampaň nemůže být účinná. Pokud cílová skupina nenavštěvuje in-
ternet, nemohou ji zasáhnout on-line bannery apod. Médium má svůj vlastní vý-
znam. Pokud značka chce působit nekonvenčně nebo chce využít prémiový positio-
ning, nemůže využít jako médium letáky ve schránkách. (Karlíček, Král, 2011) 
 
 Kontext: Marketingová komunikace probíhá vždy v určitém situačním kontextu, 
který reklamní sdělení buď posiluje, nebo oslabuje. Reklamní sdělení může být 
účinné, pokud se cílová skupina nudí (cesta MHD), ale nemusí být případně vůbec 
zaregistrováno, pokud je cílová skupina ve spěchu. (Karlíček, Král, 2011) 
 
b) Cílové skupiny 
Prostřední část modelu se zabývá stěžejními procesy cílové skupiny pro efektivní fungo-
vání marketingové komunikace. Mezi tyto procesy se řadí: 
 Zaujetí: Mezi nejvýznamnější problém marketingové komunikace se řadí nepozor-
nost cílové skupiny. Lidé jsou v dnešní době vystaveni nadměrnému množství re-
klamních sdělení a stávají se apatičtější. Mnoho komunikačních kampaní proto zů-
stanou neefektivní, protože nedokážou cílovou skupinu dostatečně zaujmout. Důle-
žitou roli zde hraji i etická otázka. Prvky erotiky mohou být efektivně použity při 
propagaci kosmetiky či módy, ale při použití těchto prvků u propagace elektroniky 
a jiných produktů, které nemají přímý vztah ke kráse a přitažlivosti, bývá často toto 
použití kontraproduktivní. Pozitivní vliv mají i taková kreativní řešení, která se ča-
sem obměňují, tímto se zabrání zevšednění nápadu. Marketéři proto využívají nej-
různějších kreativních řešení, s cílem zatraktivnit reklamní sdělení. Kreativní řešení 
nejčastěji nese tyto prvky: humor, erotika, děti, zvířata, celebrity, hudba a zvuky, 
barvy, příběhy, záhady, novinky apod. V souvislosti s využíváním netradičních, no-
vých a nezvyklých komunikačních řešeních se hovoří o Guerilla marketingu. Jsou 
to obvykle nekonvenční kampaně spojené s nízkými náklady. Guerillový marketing 
bývá často chápán jako útok na konkurenci ve snaze ji pošpinit. Guerillové aktivity 
se velmi často pohybují na samotné hraně zákona, mnohdy i za ní. Kreativita může 
v mnohých případech působit rušivě, v této souvislosti mluvíme o tzv. upířím efektu. 
Aby byl upíří efekt co nejvíce minimalizován, měla by mít kreativita velice úzký 
vztah k reklamnímu sdělení. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Guerilla marketing někdy nazývaný také jako guerillový nebo „partizánský“ mar-
keting, bývá definován jako nekonvenční marketingová kampaň. Jejím cílem je do-
sáhnutí maximálního efektu za pomoci minimálních zdrojů. Místo klasických ově-
řených řešení používá netradiční a originální marketingové řešení. Je vhodný pro 
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menší firmy, které jsou ochotny investovat svůj čas, energii a malé finanční inves-
tice místo velkého množství financí. Typickým znakem guerilla marketingu je 
nízká nákladovost, a proto tento typ marketingu bývá označován jako finančně ne-
náročný marketing. Mnohdy bývá označován i jako „útočný“ marketing protože 
v některých případech využívá agresivní kampaně. Cílem těchto kampaní je napa-
dání konkurence a likvidace její aktivity. Základní taktikou guerilla marketingu jsou 
tři kroky: udeření na nečekaném místě, zaměření na přesně vytipované cíle, oka-
mžité stáhnutí zpět. Guerilla marketing byl postupně aplikován i do internetového 
prostředí v souvislosti s virálním marketingem. Obsah virálních zpráv tvoří netra-
diční guerillová kampaň, kterou si spotřebitelé spontánně posílají. (Jurášková, Hor-
ňák, 2012) 
 
 Pochopení: Marketingová komunikace může být efektivní pouze v případě, pokud 
cílová skupina dokáže reklamní sdělení správně dekódovat. Nejtriviálnější chybou 
bývá nesprávně zvolený jazyk. Mnoho exportních firem nemá své webové stránky 
vybavené jazykovými mutacemi. Chybou může být také to, pokud více značek v 
podobné produktové kategorii používá identickou komunikaci. Cílová skupina 
snadno identifikuje produkt, ale hůře určuje značku. Cílová skupina by měla oka-
mžitě poznat, jaký produkt a značka jsou propagovány. (Karlíček, Král, 2011) 
 
 Přesvědčení: Přesvědčení bývá nejvýznamnějším momentem marketingové komu-
nikace. Obecně jde o to, jak zvýšit kredibilitu a atraktivitu dané značky. V realitě 
lidé nezpracovávají každé sdělení. Značky často používají odborníky a známé osob-
nosti, aby posílily marketingové sdělení a zvýšily důvěryhodnosti produktu a značky 
samotné. Významným způsobem v přesvědčování jsou představovány také refe-
rence a testimoniály. V případě testimoniálů jsou využíváni herci (příp. skuteční 
lidé), se kterými se lidé ztotožňují. Ti zdůvodňují koupi produktu a vyvolají v lidech 
stejnou potřebu. Reference v tomto případě posilují kredibilitu značky. Reklamy po-
užívají emocionální nebo přesvědčovací argumenty. Racionální sdělení postavená 
na faktech mohou být účinná. Emocionální argumenty fungují často v marketingové 
komunikaci mnohem účinněji. Často dosahují svých cílů vyvoláním strachu. V 
obecné rovině platí, že čím větší strach je u cílové skupiny vyvolán, tím větší účin-
nost má marketingová komunikace.(Karlíček, Král, 2011) 
 
c) Šíření ústním podáním 
Toto ústní sdělení představuje klasickou „šeptandu“. Účinek ústního sdělení (word of 
mouth), dále uvedené jako WOM, převyšuje účinek marketingové komunikace, funguje 
na základě „doporučení“. Pokud je u produktu vyvolán negativní WOM, již nemůže být 
marketingovou komunikací zachráněn. Z českého průzkumu vyplývá, že WOM diskuze 
je spíše důvěrnou záležitostí, probíhající mezi 2-3 lidmi nejčastěji v domácnostech. WOM 
je většinou pozitivní, ale na druhou stranu se negativní WOM šíří rychleji. Lidé mohou 
šířit WOM z mnoha příčin. Lidé touží sdílet své nadšení nebo potřebují uvolnit vztek a 
snaží se tímto pomstít. WOM probíhá převážně off-line. On-line WOM se šíří pomocí e-
mailů, blogů, on-line sociálních sítí. Výzkum potvrzuje, že sociální sítě slouží především 
pro komunikaci s přáteli, které lidé znají z off-line prostředí. Proto WOM na sociálních 
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sítích lze srovnat s off-line WOM. Kampaně, které mají za cíl stimulovat WOM, se ozna-
čují za WOM marketing nebo tzv. buzz marketing. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Šíření ústním podáním (word of mouth) představuje pojem označující ústní předání zpráv, 
informací a doporučení mezi lidmi. WOM obvykle vyvolávají nové, odlišné či překva-
pivé informace, které stojí za pozornost a diskuzi. WOM princip je využíván jako nástroj 
word of mouth marketingu, pomocí něhož se firma snaží najít důvody, proč by lidé měli 
hovořit o značce. Word of mouth marketing (WOMM) se soustředí na tvorbu témat a 
diskuzí, které souvisejí s produkty firem. Snaží se vyvolat efekt ústního předávání ko-
merčních zpráv, které spotřebitelé a jejich blízké okolí šíří mezi sebou. Word of mouth 
marketing patří v současné době mezi nejdůvěryhodnější a nejúčinnější marketingově ko-
munikační nástroje. Staví na tom, že osobně podané informace vzbuzují větší důvěru a 
mají významnější vliv na nákupní rozhodování. (Jurášková, Horňák, 2012) 
2.4 Reklama 
Reklama tvoří významnou složku marketingové komunikace. Ze všech složek komuni-
kačního mixu se spotřebitel setkává nejvíce s reklamou. Cílem reklamy je přimět zákaz-
níky k učinění nákupního rozhodnutí. Reklama rovněž působí na stávající zákazníky, aby 
byli pomocí argumentů přesvědčeni k opakování nákupu produktu. (Foret, 2001) 
 
„Reklamou se rozumí proces, kterými jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek 
prostřednictvím komunikačních médií“. Reklama je neosobní placenou zprávou, využí-
vanou prostřednictvím komunikačních médií, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardů, 
internetu apod. Reklama využívá k prezentování produktu zajímavé formy působící na 
smysly člověka. Prostřednictvím reklamy dochází k ovlivňování širokého publika poten-
ciálních zákazníků, ale na druhou stranu je reklama neosobní a jednosměrnou komuni-
kací. Hlavními prostředky komunikace jsou: 
 inzerce v tisku; 
 televizní spoty; 
 rozhlasové spoty; 
 venkovní reklamy; 
 reklamy v kinech; 
 audiovizuální snímky. (Vysekalová a kol., 2007) 
 
Reklama je komunikační disciplína, díky níž lze efektivně předávat marketingová sdělení 
cílovým segmentům. Hlavní funkcí reklamy je brand building (budování značky), jež 
zahrnuje zvyšování povědomí o značce a ovlivňování postojů k ní samotné. Je nejvý-
znamnějším způsobem posílení image značky. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Reklama může být spojena s tzv. efektem falešné popularity (false fame effect). Tímto 
dochází ke zvyšování popularity značky. Propagované značky jsou oblíbenější než 
značky, které propagované nejsou. Reklama je rovněž efektivním způsobem budování 
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trhu. Prostřednictvím reklamy lze vzdělávat, informovat o nových produktech, přesvěd-
čovat cílovou skupinu k jejich zakoupení a formovat společenské normy. Reklama je rov-
něž přímým nástrojem zvyšování prodeje. Na druhou stranu reklama představuje i nedo-
statky. Příliš mnoho reklamního sdělení zahlcuje lidi a ti mohou reagovat sníženou po-
zorností nebo podrážděním.(Karlíček, Král, 2011) 
 
Prostřednictvím hromadných sdělovacích prostředků dokáže oslovit širokou veřejnost, 
zároveň svou neosobností je méně přesvědčivá. Jedná se o jednosměrnou formu komuni-
kace. Reklama se šíří pomocí sdělovacích prostředků a podle nich můžeme dělit reklamu 
na: tiskovou, televizní, rozhlasovou, venkovní, pohyblivou, internetovou apod. Media-
plán představuje přesný časový harmonogram výběru jednotlivých marketingových ná-
strojů a nasazení reklamy ve zvolených komunikačních prostředcích. Vlastní příprava re-
klamy a rozhodování o mediaplánu lze rozplánovat do 6 kroků: (Foret, 2011) 
 
 Schéma rozhodování o mediaplánu 
Zdroj: Foret (2011) 
 
Pro vytvoření úspěšné reklamy je důležité zvolit její správné načasování, definovat cíle 
reklamy, zvolit správný typ médií i reklamních prostředků a sledovat výsledky reklamní 
kampaně. Neúspěch reklamy má mnohdy několik příčin např. nedostatečný rozpočet, 
technická neznalost při tvorbě reklamních prostředků a malý zájem trhu. Některé malé 
firmy pro svou propagaci nepoužívají reklamu vůbec a k dosažení svých cílů se spolehnou 
na jiné složky komunikačního mixu. Reklama by měla mít vhodné načasování tehdy, kdy 
spotřebitel uvažuje o nákupu. Reklama mimo hlavní sezónu může být sice levnější, ale 
její výsledky nebudou tak uspokojivé. (Hingston, 2002) 
2.4.1 Rozdělení reklam 
Reklama se dá posuzovat z dvou různých hledisek. Prvním hlediskem je posouzení podle 
jejího objektu. Tímto se může rozdělit na reklamu výrobkovou, reprezentující daný vý-
Cílové publikum: Komu? 
 
Poslání: Čeho chceme dosáhnout? 
Médium: Jakými prostředky? 
 
Frekvence: Jak často? 
 
Náklady. Kolik to bude stát? 
 
Podstata sdělení: Co? 
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robek s cílem odlišit výrobek od konkurence, nebo na reklamu institucionální (podni-
ková, firemní), které se nedaří produkt nějakým způsobem odlišit od konkurence, a proto 
zdůrazňuje image podniku a snaží se vzbudit důvěru. Z dalšího hlediska lze reklamu po-
suzovat podle její úlohy v životním cyklu produktu, které se vymezují následujícím způ-
sobem: 
 zaváděcí (informativní) – seznámení spotřebitele s určitým produktem, vyvolání 
zájmu a poptávky, informování o novém produktu, zpravidla zaměřena na vytipo-
vaný segment trhu; 
 přesvědčovací – v období zvýšeného konkurenčního tlaku, snaží se zákazníky pře-
svědčit k preferování a koupi daného produktu, často využívány „srovnávací“ re-
klamy zdůrazňující silné stránky a přednosti produktu, uplatňována zejména v 
„push“ strategii; 
 připomínací – pomáhá udržet značku a produkt stále v podvědomí zákazníka ve 
stádiu zralosti produktu, produkt je známý a akceptován, předcházení možnosti po-
klesu prodeje. (Foret, 2001) 
 
Mediální strategie řeší otázku šíření reklamního sdělení. Na základě rozhodnutí dochází 
k vhodnému výběru sdělovacích prostředků. V závislosti na intenzitě reklamy, zda půjde 
o průběžnou reklamu bez přerušení či nárazovou, lze shrnout všechny postupy nasazování 
reklamy do tří kategorií: 
 soustavné – mohou si ji dovolit velké firmy, které mohou po celý rok se stejnou 
intenzitou prezentovat reklamu v médiích, obvykle se jedná o public relation či spon-
zoring; 
 pulzující – během roku se lze setkat se střídáním pravidelných intervalů vyššího na-
sazování reklamy a nižšího nebo zcela úplného vynechání; 
 nárazové – reklama je umisťována ojediněle po kratší dobu, ale často s velkou in-
tenzitou. (Foret, 2011) 
2.4.2 Reklamní média 
 Televize 
Televizní reklama představuje placenou prezentaci komerčních informací o výrobku či 
službě v audiovizuální podobě. Jejími výhodami je působení na primární receptory, kte-
rými jsou zrak a sluch recipienta, zachycení propagované skutečnosti v pohybu a barvě, 
emotivní působení a vysoká míra soustředění. Předností televizní reklamy je zasažení 
nejširší cílové skupiny. Mnohé výzkumy potvrzují, že nejoblíbenější jsou animované re-
klamní spoty, videoklipy, mini příběhy lidí v reálném prostředí a snímky využívající hu-
mor. (Jurášková, Horňák, 2012) 
 
Nejviditelnějším reklamním médiem je televize. Největší sledovanost má televize během 
tzv. prime time, který zahrnuje vysílací čas od 19:00 do 23:00. S rostoucí digitalizací se 
stal český televizní trh fragmentovanější. Reklamní médium umožňuje využití obrazů, 
zvuků, hudby a pohybu při předvádění výrobků. Televizní reklama bývá velmi působivá 
a emotivní a v originalitě se meze nekladou. Prostřednictvím televize lze oslovit masové 
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segmenty, pomocí několikanásobným opakováním spotů lze docílit oslovení téměř ce-
lého trhu. Masovost je spojena se sníženým zacílením. Vážnějším nedostatkem však je 
přeplněnost televize reklamou. Reklamní bloky obsahují velké množství reklamních 
spotů a efektivita jednotlivého spotu je tímto snížena. Lidé jsou televizní reklamou pře-
syceni. Přesycenost televizní reklamou se projevuje tím, že lidé na začátku reklamního 
spotu přepínají na jiný kanál, odejdou z místnosti, vypnout zvuk. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Nejběžnější délka televizního spotu bývá kolem 30 vteřin, proto by mělo být reklamní 
sdělení jednoduché. Absolutní náklady na televizní reklamu jsou vysoké. Značky si 
mnohdy takovou reklamu nemohou dovolit. Drahé bývá i mediální nasazení. Náklady na 
týdenní kampaň v prime time se obvykle pohybují v řádech miliónů korun. Zajímavou 
možnost představuje sponzoring televizních programů. Jedná se o umístění sponzorského 
vzkazu před vysíláním pořadu nebo během něj. Cena sponzoringu se pohybuje od desítek 
tisíc až po statisíce Kč. I když jsou absolutní náklady vysoké, relativní bývají nižší. Po-
rovnávací ukazatel nákladnosti reklam CPT (cost per thousand) neboli náklady na oslo-
vení jedné tisícovky diváků se pohybují kolem 250 Kč. (Karlíček, Král, 2011) 
 
 Rozhlas 
Rozhlasovou reklamou je placená prezentace informací o výrobku či službě v podobě 
zvukového spotu, jejímž cílem je získat recipienta pro koupi propagovaného zboží. Mezi 
formy rozhlasové reklamy patří oznámení, heslo, slogan, rozhovor, doporučení, rady po-
sluchačům, reklamní píseň, soutěž. Základním žánrem rozhlasové reklamy je rozhlasový 
spot, který uvedené formy využívá. Průzkumy dotvrzují, že dominantním v rozhlasové 
reklamě je text. Hudba nemá vliv na zapamatovatelnost textu, avšak zvyšuje pozornost 
posluchače. Mezi nevýhody se řadí podkresový příjem, nedostatečná zapamatovatelnost, 
prchavost vjemu, nemožnost se vrátit k projevu apod. Účinnost zvyšuje dostatečný počet 
repríz reklamního spotu. Vysílací a výrobní náklady jsou desetinásobně levnější než v te-
levizi. (Jurášková, Horňák, 2012) 
 
Rozhlasová reklama přestavuje umísťování reklamních spotů do vysílání rozhlasových 
stanic. Největší poslechovost mívá rozhlas mezi 9:00 a 13:00, pak jeho poslechovost 
klesá. Rozhlasová reklama může těžit z velké fragmentace rozhlasového trhu. Rozhlasová 
reklama je rovněž velmi flexibilní. Bohužel marketéři mohou pracovat pouze se zvuko-
vou dimenzí. Rozhlas bývá často jen kulisou neboli médiem v pozadí posluchačů, během 
této kulisy snídají, pracují a vykonávají další aktivity. Proto se marketéři snaží za každou 
cenu zaujmout. Výsledkem bývají často rušivé a ukřičené spoty. Proto je reklama využí-
vána jako podpůrné reklamní médium. Největší výhodou rádiové reklamy je fakt, že je 
finančně dostupná. Natočení rozhlasového spotu představuje náklady v řádech tisíců či 
desítek tisíců Kč. Celoplošná týdenní kampaň vyjde zhruba na jeden milion Kč, relativní 
náklady CPT se pohybují okolo 100 až 150 Kč. (Karlíček, Král, 2011) 
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 Tisk 
U klasických tiskových reklam se doporučuje sledovat 3 základní vlastnosti: 
o Titulek- Měl by na první pohled upoutat pozornost, protože titulek je to 
první, co si čtenář přečte a na základě něj se nadále rozhoduje, zda si inzerci 
přečte či nikoliv. Měl by být konkrétní, stručný až heslovitý. 
o Text- Celý text má být napsán v krátkých větách, nedoporučují se delší sou-
větí. Přitažlivost je zvýšena, pokud je text napsán jako příběh nebo obsahuje 
názor odborníka. Ctí se základní pravidlo „černé na bílém“. 
o Ilustrace- Je důležité umět umístit obrázek na správné místo, ilustrací může 
být kresba či fotografie, která je účinnější. (Foret, 2011) 
 
Tiskové reklamy umožňují umístit do inzerátu složitější informace. Čtenáři si určují sami 
dobu, kterou potřebují na zpracování informace a mohou se k ní poté i vracet. Tisková 
reklama se řadí podle výzkumů mezi reklamy, které umožňují nejlepší zapamatování a 
pochopení. Tisková média bývají na druhou stranu přeplněna, což snižuje čtenost kaž-
dého z inzerátů. Výhodou novin je jejich masový zásah a možnost umístit inzerát do nich 
i pár hodin před vydáním a tím rychle oslovit cílovou skupinu. Výhoda časopisů je však 
jejich velmi dobré zacílení. Mají delší živostnost než noviny díky vazbě. Oproti novinám 
je méně flexibilní. Zajímavé je to, že tisková reklama je poměrně nákladná. Samotná vý-
roba vizuálu vyjde na tisíce až desetitisíce Kč. Jestliže má být cílová skupina vystavena 
reklamě ve významném časopisu či novinám opakovaně, tak reklamní kampaň vyjde mar-
ketéry na několik miliónů Kč, CPT bude činit zhruba 500 Kč u deníků až 1000 u časopisů. 
(Karlíček, Král, 2011) 
 
 Kino 
Tato reklama má podobné charakteristiky jako má reklama v televizi. Nese daleko více 
výhod. Emocionálnější zážitek z reklam je silnější. Kino zprostředkovává kvalitnější ob-
raz i zvuk díky efektům. Reklamní spoty jsou podle filmu zaměřeny na cílovou skupinu. 
Divák v tomto případě nemůže přepnout kanál na jinou stanici, ale musí vyčkat do konce 
reklamy. Čtvrtina návštěvníků kin označuje kinoreklamu za obtěžující, a proto navštěvuje 
kino se zpožděním, aby nemuseli shlédnout reklamy, jež jsou umístěny před filmem. Ne-
výhodou je omezená možnost opakovaného zásahu, protože návštěvnost kin není příliš 
vysoká. (Karlíček, Král, 2011) 
 
 Venkovní reklama (out-of-home reklama) 
Venkovní reklamou je komplex propagačních prostředků, umístěných na místech s vyso-
kou frekvencí a intenzitou shromažďování veřejnosti. Venkovní reklamy se mohou členit 
podle mobility. Prvním typem jsou pohyblivé venkovní reklamy, které využívají měst-
skou, dálkovou, železniční, lodní či leteckou dopravu. Tyto formy přestavují fólie, panely 
plakáty, poutače. Druhým typem jsou stabilní v podobě billboardů, reklamní panelů, ban-
nerů, bigboardů, transparentů, reklamních laviček apod. Umístění venkovních reklam je 
stále pestřejší. (Jurášková, Horňák, 2012) 
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Mezi typy venkovních reklam můžeme řadit billboardy, bigboardy, plakátové plochy, po-
tisky, nástřiky, podlahovou grafiku, reklamní plachty nebo prosvětlené vitríny (CLV ne-
boli CityLighty). Venkovní reklamy se zpravidla vyskytují nejčastěji na zastávkách a do-
pravních prostředcích MHD, u silnic a dálnic, nebo na budovách. Tyto venkovní reklamy 
jsou označována jako outdoorová média. Indoorová média jsou taková, která se objevují 
uvnitř nádraží, restaurací a barů, nákupních center apod. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Vnitřní (indoorová) reklama je u nás nedostatečně využívána. Prostředků, které lze vyu-
žít, existuje mnoho. POP neboli point of purchase (v okamžiku nákupu) představují vý-
lohy, aranžování zboží v regálech, plakáty a letáky na zdech obchodu a především vlastní 
stojany se zbožím (zápalky, žvýkačky) obvykle umístěných před pokladnou. Tato re-
klama se velmi úzce propojuje s podporou prodeje. Když je reklama umístěna na frek-
ventovaná místa, existuje šance zasáhnout široký segment lidí. Reklama tak působí 24 
hodin denně. Nevýhodou takovéto reklamy je její statičnost a rovněž přesycení tímto ty-
pem reklam. Výhodou je její možnost kreativního zpracování. Venkovní reklama je po-
měrně cenově dostupná. Měsíční náklady na 50ks CLV v hlavním městě vychází zhruba 
na 300 tisíc Kč. Daleko cenově dostupnější jsou reklamy uvnitř a na povrchu MHD. CPT 
se u venkovních reklam stanovuje obtížně, v případě billboardů může CPT vycházet na 
150 Kč.(Karlíček, Král, 2011) 
 
Oproti inzerátům v novinách venkovní reklamy musí nést velmi stručná, dobře čitelná a 
pochopitelná marketingová sdělení. Příkladem může být billboard. Adresáti mohou sle-
dování reklamy věnovat pouze zlomek vteřiny, zvlášť při řízení vozidla. Zde může být 
řeč o podprahovém vnímání, kdy kolemjedoucí vnímají reklamu spíše periferním vidě-
ním, ale v každém případě velice riskantním viděním. (Foret, 2011) 
 
 Product placement 
Již několik desetiletí můžeme vidět snahu zakomponovat výrobky do filmového děje. Pů-
sobením na diváka se využívá netradiční reklamní forma. Této formy využívají výrobci 
potravin, nápojů, elektroniky, automobilů a mnoho dalších. Produkt placement je využí-
ván stále více značkami. Produkt placement lze definovat jako záměrné placené umístění 
značkového výrobku do audiovizuálního díla, jež má za cíl daný výrobek i značku pro-
pagovat. Kvalitní produkt placement má pozitivní kontext, který naznačuje, že užívání 
výrobku tvoří běžnou součást života filmové postavy. Zakomponování výrobku do děje 
filmu probíhá buď již před jeho natočením, kdy je uveden ve scénáři, nebo v postpro-
dukci. Pokud je výrobek do filmu zakomponován, existuje možnost při uvedení filmu se 
ještě více zviditelnit pomocí paralelní reklamní kampaní. Kampaň může být účinnější, 
pokud má zadavatel zakoupenou speciální licenci, jež umožňuje využití postav, prostředí, 
sloganů z filmu ve své vlastní reklamní kampani. Licence bývají velmi drahé. (Frey, 
2011) 
 
Produkty a značky lze umisťovat do děje audiovizuálních děl. Jedná se o filmy, televizní 
pořady, seriály, počítačové hry aj. Značka či výrobek se vhodným umístěním stává sou-
částí děje. Product placement umožňuje zvýšení image a samotného povědomí o značce. 
Oslovení audiovizuálním dílem je velké. Filmy působí v kinech, poté na DVD a také v 
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televizi. Cílová skupina se nemůže vyhnout reklamnímu sdělení, jako je to možné v ji-
ných případech. Tento typ reklamy může těžit z vysoké pozornosti při sledování díla. 
Product placement by neměl vyvolávat odpor a měl by tvořit přirozenou rekvizitu audio-
vizuálního díla. V případě českých a slovenských filmů nemůže být o přirozené rekvizitě 
řeč. Využívají product placement násilně a křiklavě. Toto násilné využívání může u di-
váka zachovat negativní postoj ke značce a tímto je přerušen jeho zážitek. Ceny za pro-
duct placement se sjednávají individuálně mezi producenty a agenturami. V České repub-
lice bývá product placement akceptován jako forma podpory prodeje. Tento trend se v 
české filmové distribuci prosazuje pozvolna, je očekáván jeho postupný významný roz-
voj. Product placement se nabízí jako vhodná přitažlivá alternativa ke klasickým rekla-
mám. Hlavní výhodou jsou nižší náklady a možnost propojování s propagací filmu (cross 
promotion). (Karlíček, Král, 2011) 
 
Možnosti, jež nabízí product placement: 
 oslovení zákazníka pomocí jeho emocí; 
 efektivní podpora image značky; 
 kreativní forma zviditelnění produktů; 
 přesnější zaměření na cílový segment; 
 nižší investice při nákupu médií a realizaci vlastní reklamní kampaně; 
 spojení produktu se známou osobností. (Frey, 2011) 
 
 Internet 
Reklama na internetu umožňuje nejpřesnější cílení. Jde zejména o využívání bannerů na 
specializované webové stránky a tímto oslovovat úzké segmenty lidí. Např. častým ná-
vštěvníkům finanční rubriky se mohou zobrazovat bannery o úvěrech či vhodných inves-
ticích. Bannery mohou zahrnovat obrázky, fotografie, videa, hudbu, animace, text či 
zvuky. Internetový obsah je na rozdíl od toho televizního interaktivní. Kliknutím na ban-
ner se může zájemce dostat na příslušné webové stránky produktu či značky. Tímto je 
online reklama označována jak za reklamu tak i za direct marketing. On-line reklama je 
dobře měřitelná pomocí CTR (click-through-rate) označující míru prokliku. Jedná se o 
poměr mezi počtem zobrazení banneru a počtem kliknutí na něj. (Karlíček, Král, 2011) 
 
On-line reklama nese dvě významné nevýhody. První nevýhodou je neoslovitelnost po-
pulace, která nepoužívá internet. Druhou nevýhodou je přesycenost on-line reklamy. Dů-
sledkem toho může internetový uživatel on-line reklamu přehlížet, je řeč o tzv. bannerové 
slepotě (banner blindness). Je to podvědomá tendence přehlížet místa, kde uživatelé před-
pokládají umístění bannerové reklamy. Zvýšit efektivitu bannerů lze pomocí interaktiv-
ních obsahů, kdy se do těla banneru vloží interaktivní hra či zábavné video. Bannerové 
slepotě je možné předcházet i agresivním způsobem. Zde dochází k násilnému překrývání 
obsahu a využívání pop-up oken. Obecně jsou tyto praktiky vnímány jako silně obtěžující, 
uživatelé se snaží tyto okna co nejrychleji zavřít a celkový postoj ke značce se zhoršuje. 
On-line reklama je finančně dostupná, vyrobení banneru přijde na několik tisíc korun. V 
případě méně navštěvovaných stránek vyjde týdenní kampaň na desetitisíce, v případě 
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nejnavštěvovanějších stránek je to v řádech statisíců Kč. CPT se pohubuje mezi 100 a 
200 Kč. (Karlíček, Král, 2011)  
 
Aby byl vybrán vhodný reklamní mediální mix, využívá se počítačový software, který 
obvykle zařizují mediální agentury. Tyto mediální agentury pracují s mediálními ukaza-
teli. Mezi tyto ukazatele patří zmíněný CPT, GRRs, reach, frekvence a afinita. GRPs 
(gross rating points) kumulovaná sledovanost reklam v rámci celé populace, popřípadě v 
rámci zvolené cílové skupiny (TRPs), vyjadřuje celkovou intenzitu reklamy. Reach ne-
boli zásah, udává procento cílové skupiny, které bylo reklamou alespoň jednou osloveno. 
Frekvence vyjadřuje, kolikrát byli oslovení jedinci průměrně zasaženi, označována též 
jako OTS (opportunity to see) nebo OTH (opportunity to hear). Afinita poměřuje pro-
cento zásahu reklamy v cílové skupině oproti procentu zásahu reklamy v celé populaci 
(Karlíček, Král, 2011)  
 
 Efektivní reklama 
Firmy obvykle delegují přípravu reklamní kampaně na komunikační (reklamní) agenturu. 
Tato agentury musí dostat od firmy správné zadání (klientský brief)obsahující cíle, mar-
ketingové sdělení, marketingová strategie atd. Nejsložitější je tvorba televizní reklamy, 
která se podobá natáčení krátkého filmu. Marketéři využívají storyboard, což je sekvence 
ilustrací, jak má děj reklamy vypadat. Když je storyboard schválen, vybere se režisér, 
herci, hlas (voice-over), hudba a místo, kde má být spot natočen. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Reklama by v každém případě měla přinést něco nového, ať už jde o nový výrobek, 
změnu loga či obalu. Jsou známy i případy, kdy firmy svou značku či obal mění velmi 
obezřetně z důvodů ctění tradic. Celkový postup pro tvorbě reklamy lze rozdělit do 7 
základních kroků: 
 cíle pro celou reklamní kampaň; 
 cílové publikum, vymezení konkrétního segmentu, jeho potřeby a preference; 
 rozpočet, jež bývá zadavatelem zpravidla předem nastaven; 
 poselství (AIDA); 
 sdělovací prostředky, s ohledem na rozpočet, pomocným ukazatelem je CPT; 
 načasování, zda jde o jednorázovou kampaň či dlouhodobější proces; 
 zhodnocení efektů, porovnání výsledků rozbor prodeje. (Foret, 2011) 
 
Ve zmíněných 7 krocích byla zmíněn model AIDA, podle něhož lze postupovat při tvorbě 
reklamy. Tento tradiční model, zavedený S. E. Lewisem od roku 1900 je někdy modifi-
kován jako AIDCA, kde C představuje Conviction (přesvědčení), kdy lze přesvědčit na-
tolik, že přechází plynule v nákup. Zkratka AIDA vznikla spojením: 
 Attention (pozornost)- prostřednictvím barevnosti a humorem zaujmout; 
 Interest (zájem)- získání trvalejšího zájmu o produkt či značku; 
 Desire (touha)- vyvolání touhy po produktu, vzbudit potřebu si ho vyzkoušet; 
 Action (jednání)- samotné zakoupení produktu. (Foret, 2011) 
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Aby byla reklama efektivní, musí mít silný branding a jasné marketingové sdělení, které 
je kreativně zpracované a líbivé. I když stejně účinná reklama dokáže být i ta, jež vzbudí 
silné kontroverze. Silný branding je pro reklamu důležitý. Jedná se o propojení značky 
nebo produktu s reklamou. Cílová skupina musí okamžitě po zhlédnutí vědět, na jaký 
produkt byla reklama zaměřena. Chybný branding nesou reklamy mající vtipný příběh, 
který s danou značkou nesouvisí. Diváci si většinou pamatují velice dobře vtipný příběh 
reklamy, ale nikoliv značku samotnou. V tomto případě lze hovořit o tzv. upířím efektu. 
Marketingové sdělení musí jít ruku v ruce se srozumitelností a přesvědčivostí. Cílová 
skupina musí reklamu pochopit a musí být přesvědčena. Kreativní reklamy často cílovou 
skupinu spíše matou, než přesvědčí. (Karlíček, Král, 2011)  
 
Pod slovem Effie se skrývá nejprestižnější reklamní soutěž na českém trhu. EFFIE je 
zkratka pro slovo Effectiveness (efektivnost). Soutěží se o nejefektivnější reklamu. Sou-
těž vznikla v roce 1968. Nyní se koná ve více jak 30 zemích světa a má nadnárodní for-
máty: Euro Effie a Global Effie. V České republice proběhla tato soutěž poprvé v roce 
1997. Soutěž má dvě kola a porota posuzuje, zda jsou výsledky kampaně prokazatelné se 
zadanými cíli. V poměru k vynaloženým prostředkům hodnotí, jakou měla reklama účin-
nost. Ve druhém kole se přihlíží ke kreativitě. Kreativita musí zároveň splňovat účelnost, 
cílevědomost, inspirativnost strategického řešení a nápaditost komunikačního mixu. Re-
klamní soutěž EFFIE se udílí v sedmi kategoriích: 
 potraviny 
 nápoje 
 spotřební zboží 
 finanční služby 
 ostatní služby 
 sociální, ekologický a kulturní marketing 
 malý rozpočet (do 1 mil. Kč včetně externích nákladů) (Effie, 2013) 
2.5 Podpora prodeje 
„Podpora prodeje využívá krátkodobých, ale účinných podmětů a pozorností zaměřených 
na aktivizaci a urychlení prodeje, odbytu.“ (Foret, 2011) 
 
Podpora prodeje představuje propagační nástroj, který je spíše krátkodobého charakteru, 
proto čas hraje klíčový pojem a je rovněž důležitá samotná angažovanost spotřebitelů 
právě ve chvíli, kdy podpora prodeje probíhá. Časová omezenost podpory prodeje se pro-
jevuje např. na nabídce akčních slev, které platí jen po dobu, kdy jsou na letáku uvedené. 
V praxi je podpora prodeje velmi efektivní, při níž dochází skutečně ke zvyšování prodeje 
produktů. Drtivá většina obchodníků již podporu prodeje využívá soustavně. Jednotlivé 
období, během něhož se akce na podporu prodeje koná, se pohybuje od jednoho týdne až 
po jeden měsíc, výjimečně i delší dobu. Cílem podpory prodeje je především zvýšení 
prodeje výrobku. Může se jednat o nový produkt, který si zákazníci mají oblíbit. Nebo je 
podpora prodeje mířena na zboží, kterého má obchodník nadměrnou zásobu. Může tak 
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učinit, pokud má v zásobách uloženy finanční prostředky, které by potřeboval. (Urbánek, 
2010) 
 
Firmy jsou stále více krátkodobě zaměřené. Efekty tradiční reklamy bývají viditelné až 
po určité době. Kdežto manažeři chtějí vidět okamžité výsledky. Proto se častěji zaměřují 
na nástroje podpory prodeje než na tématické reklamní kampaně. Podporu prodeje lze 
využít pro zvětšení velikosti tržního potenciálu. Zároveň může sloužit jako prostředek k 
posílení účinku dalších komunikačních nástrojů. Podpora prodeje někdy může podkopá-
vat dlouhodobé strategické marketingové nástroje, zejména pokud se jedná o reklamu 
nebo sponzoring, které dlouhodobě budují image. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003) 
 
Podpora prodeje se v rámci životního cyklu produktu používá při jeho zavádění na trh, 
zákazník je seznámen s produktem, který si může vyzkoušet a zakoupit. Mimo zavádění 
produktu na trh je podpora prodeje zavedena i na závěrečnou fázi životního cyklu pro-
duktu, kdy jde zejména o zmírnění poklesu prodeje a vyvolání maximalizace jeho výpro-
deje. V praxi se během podpory prodeje používá několik nástrojů současně, například 
ochutnávka jídla může být spojena se soutěží. Vždy je také potřeba zvolit i reklamu, která 
na tuto akci zákazníky upozorní. (Foret, 2011) 
 
Veletrhy a výstavy jsou nástrojem na pomezí podpory prodeje a public relation. Jedná se 
o imageovou a prestižní záležitost. Na druhou stranu jsou do podpory prodeje řazeny 
kvůli jejich bezprostřední návaznosti na prodej. Téměř vždy je nákup na veletrzích ošet-
řen veletržní slevou, která dosahuje až 10%. Veletrhy mají jasné komerční zaměření. Zá-
kladem je posílení vztahů a hospodářská spolupráce. Na veletrzích lze využít integrova-
nost současné marketingové komunikace. Jen asi čtvrtina návštěvníků se nějakým způso-
bem připravuje na návštěvu veletrhu. Zbývající část je zcela otevřená a přístupná nástro-
jům marketingové komunikace. Některé firmy se prezentují pouze na veletrzích, mají k 
tomu své důvody, proč omezí své propagační aktivity jen na tuto činnost. Jednu z největ-
ších předností veletrhů je jejich možnost osobní prezentace a osobní komunikace. (Foret, 
2011) 
 
I když je obor podpory prodeje veliký, narůstá počet kampaní podpory prodeje, které jsou 
neúčinné a dokonce poškozují dobré jméno značky. Příkladem mohou být kupony na 
slevu (1+1 nebo 10% výrobku zdarma). Tyto akce podpory prodeje sice krátkodobě zvýší 
tržby, ale účinek na jméno značky bude opačný. Snížením ceny se sníží i hodnota značky, 
která pak může s ostatními soutěžit na základě ceny. Mnoho akcí podpory prodeje tímto 
poškozuje značku, pověst a pozici na trhu. Takové kampaně přitahují i zákazníky, kteří 
si díky nižší ceně výrobek koupí, ale pak přejdou hned k jiné značce. Některé propagační 
akce podpory prodeje způsobí to, že si zákazníci výrobek nakoupí do zásoby a přestanou 
nakupovat, dokud zboží nevypotřebují. Tím je zaznamenán okamžitý pokles tržeb po 
skončení akce. (Smith, 2000) 
 
Podpora prodeje probíhá většinou na omezenou dobu. Mezi klasické cíle podpory prodeje 
patří tyto krátkodobé taktické cíle: 
 zvýšení tržeb; 
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 hledání nových druhů zboží, které se dobře prodávají; 
 nabídnutí maloobchodníkům veškerý sortiment zboží; 
 prodání přebytečných zásob; 
 zastavení konkurence; 
 srovnání kroku s konkurencí; 
 vytvoření databáze; 
 práce se sdělovacími prostředky. (Smith, 2000) 
 
Podporu prodeje lze povzbuzovat přímými a nepřímými formami: 
 Přímá forma je taková, kdy po splnění úkolu nebo dosažení požadovaného množství 
nákupů získá zákazník odměnu. Nejčastěji tak zákazník sbírá body (obaly nebo eti-
kety, razítka na kartu apod.). Po předložení nasbíraného množství těchto bodů vzniká 
bezprostřední nárok na cenu. 
 Nepřímá forma zahrnuje slosování. Po splnění podmínek, kdy zákazník může rov-
něž sbírat etikety či obaly, je nejprve zařazen do slosování o ceny. (Foret, 2011) 
2.5.1 Účinnost podpory prodeje 
Krátkodobě: Podpůrné aktivity vedou ke zvýšení objemu prodeje. Některé studie tvrdí, 
že 80% prodejů tvoří zákazníci, kteří byly přetáhnuti od konkurence. Pro maloobchodníka 
to neznamená však žádný pozitivní efekt, jako by tomu bylo u přitáhnutí nových zákaz-
níků do obchodu. 
Střednědobě (4-6 týdnů po akci): Po ukončení podpory prodeje opakované nákupy kle-
sají a podpora prodeje může celkově vyústit až ke snížení „referenční ceny“, čímž si zá-
kazníci zvyknou na časté podpory a následkem toho upraví svá cenová očekávání. Pokud 
podpora prodeje nalákala nové i stávající zákazníky, po skončení akce je typické proje-
vení snížení prodeje v důsledku předzásobení se výrobky. Časté podpory vedou ve střed-
nědobém efektu k tzv. „vyhledávání slev“. Dlouhodobě může mít podpora prodeje nega-
tivní vliv na značku, protože zákazníci si danou značku budou vybírat v závislosti na 
podpoře a ne na její kvalitě. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003) 
 
Ačkoliv je tato forma neosobní komunikace považována za druhořadou v celé komuni-
kační strategii, v současné době podpora prodeje u některých produktů převyšuje výdaje 
na reklamu. Reklama nabízí důvod nákupu, ale podpora prodeje zachycuje konkrétní mo-
tiv koupě. Dříve byly aktivity jako kupony, soutěže, vzorky, ochutnávky, zvýhodnění 
ceny aj. považovány za nevýznamný doplněk komunikačních činností. (Přikrylová, Jaho-
dová, 2010) 
2.5.2 Dělení podpory prodeje 
Aktivity podpory prodeje jsou často zaměřovány na konkrétní segmenty. Podle cílové 
skupiny se typy podpor dělí na spotřební podporu prodeje, obchodní podporu prodeje a 
podporu prodejního personálu. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
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a) Spotřební podpora prodeje 
V případě zaměření na zákazníka jde o cenové slevy, soutěže a poskytování vzorků. Pod-
pora prodeje u zákazníků může dočasně zvýšit objem prodeje. V rámci zaměření na ob-
chodní organizace se obchody připravují na společné reklamní kampaně, účastní se ve-
letrhů. Cílem je, aby nakupovaly produkty ve větším množství a udržovaly jeho vysoké 
zásoby nebo umisťovali konkrétní zboží na atraktivnějších místech ve svých prodejnách. 
(Foret, 2011) 
 
Tato metoda využívá mnoho nástrojů a v kombinaci s reklamou vedou ke zvýšení pro-
dejů, povzbuzení zájmu, vyzkoušení nového výrobku atd. Podpora na místě prodeje vy-
užívá POS (point of sale - veškerá místa, kde dochází k realizaci prodeje, reklamní mate-
riály použité v místě prodeje) a POP (point of purchase, prostředky, které fungují na prin-
cipech marketingového mixu, jejichž funkcí je informovat, připomínat, prodávat, podně-
covat, vytvářet prodejní atmosféru. Podpora na místě prodeje zachycuje veškeré aktivity 
na místě nákupu, v poslední době je tato podpora označována jako instore marketing. Z 
průzkumů vyplývá, že až 70% nákupních rozhodnutí se odehrává až na místě prodeje a 
často jsou tato rozhodnutí iniciována díky POS materiálů a promočních akcí. Vystavování 
a předvádění výrobku v místě prodeje bývá často doplněno o vzorky výrobků zdarma, 
ochutnávky nebo předváděcí panely a obrazovky. Propracovaná technika v místě prodeje 
bývá označována jako merchandising, což je způsob prezentace zboží v regálech s cílem 
optimalizace prodejního potenciálu výrobků. Řadí se sem způsob osvětlení, značení pro-
dejních tras, stojany, kreativní obaly výrobků, zvýrazněné aranžování apod. Sekundární 
umístění výrobku je výrazným prvkem merchandisingu. Jedná se o umístění výrobku 
ještě na jiném prodejním místě, než je klasický regál a dochází tím k zdvojené přítomnosti 
výrobku. Doplňky, které zajišťují umístění výrobku v regálech nebo mohou představovat 
jak tiskové materiály (plakáty, letáky, shelf stalkery, shelf woblery, nástěnné poutače, 
podlahová grafika, samolepky, světelné reklamy, LCD displeje). Dále jsou koncovým 
zákazníkům v rámci podpory prodeje nabízeny dárkové a drobné upomínkové předměty, 
odměny za věrnost, různé soutěže, nákupní slevy a vyzkoušení zboží zdarma. Nejzná-
mější techniky podpory prodeje jsou vzorky, kupóny a prémie. (Přikrylová, Jahodová, 
2010) 
 
Prostředky pro podporu prodeje zaměřenou na konečné spotřebitele (POS - point of sale): 
 slevy, výprodejové akce – nejrozšířenější nástroj podpory prodeje, prodejci lákají 
na výhodnější nižší cenu 
 sampling (vzorky) – obvykle zdarma nebo za zvýhodněnou cenu, distribuovány do 
domácností, ochutnávky na prodejně nebo vzorek v podobě dárku v časopise, pou-
žíváno u nových výrobků, cílem je přimět zákazníky k vyzkoušení, vzorky obvykle 
v malých množstvích pro jedno použití; 
 kupony a certifikáty – zákazníkům je nabízena sleva při nákupu, jejich hlavním 
motivem je cena výrobků, obvykle součástí inzerátu, po jeho předložení lze získat 
slevu či dárkový předmět 
 refundance, rabaty – zvláštní sleva obvykle po předložení dokladu o nákupu urči-
tého výrobku; 
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 prémie – odměna za nákup, zdarma nebo za zvýhodněnou cenu dostane zákazník 
další výrobek jako podnět k nákupu určitých výrobků; 
 odměny za věrnost – často ve formě věrnostní karty, na které zákazník obdrží slevu 
 spotřebitelské soutěže, výherní loterie – možnost výhry hotovosti, výletu a jiných 
dárků na základě účasti v soutěži, cílem je zvýšení nákupu určitého produktu, snaha 
přimět zákazníky k vyzkoušení nového produktu; 
 předvádění výrobků – produkt či služba názorně předvedeny s cílem stimulovat 
zákazníka k vyzkoušení; 
 dárky – při nákupu určitého množství nebo v určitém časovém období dostane zá-
kazník dárek; 
 referenční dárky – zákazník dostane dárek za to, že přispěl k tomu, aby se jeho 
přátelé stali také zákazníky určité firmy; 
 výstavní zařízení – v místě prodeje nabízeny propagační materiály (poutače ve vý-
kladních skříních, výstavní stojany) s určitými výrobky, cílem je iniciovat impul-
zivní nákup; 
 veletrhy, prezentace, výstavy – možnost prezentovat případně prodat nový výrobek 
 cenově výhodné balení – při nákupu většího množství výrobků se uplatňuje např. 
2+1 zdarma, na obalu bývá upozornění např. 20% navíc (Foret, 2001) 
 
Tradiční metody, kterými jsou například kupóny, začínají pomalu nahrazovat reklamní 
kampaně mobilního marketingu. Kampaně dosahují nižších nákladů. Hlavními aktivi-
tami jsou tzv. okamžité výhry (instant win) a prokázání nákupu (proof of purchase), které 
se vyskytují zejména v oblasti rychloobrátkového zboží. Nejúčinnější a zároveň nejjed-
nodušší forma je stimulace zákazníků, aby odeslali pomocí SMS tvar unikátního kódu, 
který se nachází na obalu výrobku. Zákazníci jsou poté informováni, zda vyhráli. Mobilní 
marketing je vhodným nástrojem i pro různé věrnostní programy. Mohou mít formu na-
příklad sbírání bodů, které se dají využít pro čerpání členské odměny. Cílem je stimulace 
zákazníka k opakovanému nákupu. (Frey, 2011) 
 
Formáty používané v mobilním marketingu: 
 soutěž s okamžitou výhrou (instant win); 
 SMS hry (kvízy); 
 SMS kluby; 
 odměňování vyzváněním; 
 členský program s odměnami; 
 M-kupóny; 
 M-pozvánky. (Frey, 2011) 
 
Cílem většiny marketingových aktivit je zvýšení prodeje, Mobilní marketing pozitivně 
posiluje vztah zákazníka k výrobků, jak prokazují průzkumy. Vede k větší frekvenci ná-
kupů, rozšiřuje povědomí o značce. Trend mobilního marketingu se nadále rychle rozvíjí. 
Technologie typu mobile tagging se postupně rozvijí také u nás v podobě mobilních 
kupónů a větším propojením v místě prodeje. Nepřehlédnutelným trendem jsou nově 
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vznikající virtuální mobilní operátoři, kteří si najímají mobilní sítě pouze k marketingo-
vým účelům. (Frey, 2011) 
 
 
Výhody mobilního marketingu pro komunikační kampaně: 
 efektivnost, přesné zacílení; 
 rychlá příprava akce; 
 flexibilní a osobní; 
 doplňuje a zesiluje tradiční formy komunikace; 
 okamžitá měřitelnost a znovu využitelnost; 
 transparentnost, rychlost, jednoduchost; 
 interaktivita, rychlá komunikace; 
 budování databáze; 
 nižší vstupní a provozní náklady. (Frey, 2011) 
 
V české republice byl novelizován tzv. loterijní zákon, který nyní zakazuje pořádání „spo-
třebitelských loterií“. Zadavatelé soutěží proto vyloučili princip náhody, aby tím zajistili 
legalitu soutěží. Princip, který bývá v ČR u slosovatelných soutěží, je s úspěchem apli-
kován u tzv. „losování" na geografickém čísle“. Došlé SMS jsou slosovány na běžném 
čísle se standartním, nikoli zvýšeným tarifem, který by mohl být chápán jako loterijní 
vklad. Postupně se osvědčilo několik soutěžních typů: 
 vědomostní soutěže (tipovací otázky); 
 předem stanovené pořadí sms (každá xtá sms vyhrává); 
 kreativní soutěže (výběr „nej“ příspěvku, který hodnotí porota- text); 
 rychlostní a výkonové soutěže (první odpověď, v daném období nejvíce kódů); 
 vyhrává každý (značný rozdíl mezi hodnotami jednotlivých výher není tolerován). 
(Frey, 2011) 
 
b) Obchodní podpora prodeje 
Tato podpora není zacílena na konečného spotřebitele, ale bývá zaměřena na podporu 
obchodních mezičlánků a motivaci prodejního personálu. Cílem je stimulovat obchodní 
mezičlánky k ochotě výrobky přijímat, propagovat a objednávat. K tomu se využívají tyto 
možné stimuly:  
 různé typy slev; 
 zboží zdarma nebo za symbolickou cenu; 
 participace na nákladech za reklamu v místě prodeje; 
 soutěže v prodeji a motivační programy; 
 prostředky 3D reklamy; 
 vedení značky; 
 odměny za vystavení výrobků; 
 garance zpětného odkupu zboží. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
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Prostředky pro podporu prodeje zaměřenou na firmy (prostředníky): 
 kupní slevy – u nových produktů; 
 obchodní výstavky a mítinky – setkání, kde jsou představeny výrobky; 
 trénink – pravidelné školení prodejního personálu  
 obchodní příspěvky, speciální nabídky – sleva za provedení určitých činností 
(platba předem, v hotovosti, do určitého data); 
 výstavní zařízení v místě prodeje – maloobchody obdrží výstavní zařízení pro pre-
zentaci výrobků; 
 peněžité odměny – prodejci získávají odměny za prezentaci věnovanou určité 
značce 
 prodejní soutěže – při dosáhnutí např. určité výše obratu nebo počtu prodaných 
kusů je vyplacena peněžitá nebo jiná odměna; 
 zboží zdarma – za prodej určitého množství výrobků např. jeden výrobek zdarma; 
 obratová sleva – u dlouhodobě skladovaných položek 
 příspěvky na předvádění výrobků – část výrobků dostane maloobchod zdarma, 
pokud výrobky při prodeji předvádí zákazníkům; 
 sleva u opakovaných odběrů – využití věrnosti odběratele 
 bezplatné zboží – při zavádění nové nabídky (první dodávka zboží zdarma nebo za 
symbolickou cenu) 
 merchandising – odměna za mimořádnou prezentaci produktu 
 kooperativní reklama- příspěvek na lokální propagaci (místní média, letáčky) 
 obchodní seznamy – propagační materiály o stávající a budoucí nabídce 
 dárky – dárky prostředníkům za to, že s výrobky obchodují nebo provádějí takové 
akce, kdy značku výrobce upřednostňuje. (Foret, 2011) 
 
c) Podpora prodeje obchodního personálu 
Zde má podpora prodeje motivovat prodejní tým k lepším výkonům. Za zvyšování ob-
jemu prodejů jsou poté nabízeny odměny. V praxi je využíváno zejména: 
 soutěže zaměřené na objemy prodeje či získání nových zákazníků spojené s různými 
formami odměn; 
 odborná školení, vzdělávání a informační setkání za účelem výměny zkušeností; 
 incentivní pobídky; 
 prodejní a reklamní pomůcky. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
 
Podpora prodeje je zaměřena na zákazníka, obchodní organizaci a také na samotný ob-
chodní personál. Obchodní personál může podporu prodeje pocítit při setkávání prodejců 
v atraktivních letoviscích či se uplatňují mimořádné bonusové odměny. To má za násle-
dek zvýšené množství doporučování zboží a tím i jeho prodej. (Foret, 2011) 
2.6 Osobní prodej 
Osobní prodej je definován jako oboustranná komunikace, jejímž obsahem je poskyto-
vání informací, předvádění a udržování vztahů se zákazníky. Je důležitým prvkem komu-
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nikačního mixu, především v kontaktech mezi firmami. Osobní prodej by měl být pod-
pořen dalšími prvky komunikačního mixu. Cílem prodejce je najít vhodného zájemce, 
informovat ho o výrobku a přesvědčit k jeho koupi. Hlavní výhodou osobního prodeje je 
jeho vliv, interaktivita a vytváření podmínek k budování vztahů se zákazníky. Nevýhody 
osobního prodeje představují jeho vysoké náklady a nemožnost plné kontroly nad činností 
obchodníků. V minulosti bylo hlavním posláním obchodníků získat objednávku a prodat. 
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003) 
 
Tab. 1 Výhody a nevýhody osobního prodeje 
výhody nevýhody 
 Vliv 
 zacílení sdělení 
◦ informace 
◦ demonstrace 
◦ negociace 
 interaktivita 
◦ rozsah informací 
◦ komplexnost 
informací 
◦ zpětná vazba 
 vztahy 
 pokrytí 
 náklady 
 obsah a frekvence 
 kontrola 
 konzistentnost 
Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) 
 
Díky bezprostřednosti osobního prodeje lze zákazníka mnohem snáze přesvědčit k ná-
kupu produktu než jako tomu je u běžné reklamy. U osobního prodeje je podstatná kom-
plexní prezentace produktu. Je důležité vhodně předvést, důkladně, názorně a prakticky 
seznámit zákazníka s používáním daného výrobku. Osobní prodej netvoří samostatnou 
složku komunikačního mixu, ale je s jednotlivými složkami provázaný. V případě tele-
marketingu zde dochází k provázání podpory prodeje, reklamy, a přímého marketingu. 
Osobní prodej je zejména speciální formou distribuce, jež podtrhuje jedinečnost a důle-
žitost samotného nabízeného produktu i zákazníka. Tato forma distribuce probíhá zcela 
mimo běžnou obchodní síť. (Foret, 2001) 
 
Osobní prodej je cyklickým, stále se opakujícím procesem, ve kterém jsou nejúspěšnější 
ti lidé, kteří jsou plně odhodlaní a počáteční neúspěchy je neodradí. Jedná se o poněkud 
dlouhodobější proces. Osobní prodej má v praxi mnoho podob ve všech stupních prodej-
ného řetězce. Může se jednat o prodej produktů výrobními podniky zprostředkovatelům. 
Dále dochází k prodejům přes velkoobchod a maloobchod po prodej koncovým zákazní-
kům. Osobní prodej nabízí účinnou formu propagace, čímž se řadí mezi nejefektivnější 
nástroje propagace. Mezi hlavní přednosti osobního prodeje se řadí: 
 osobní kontakt se zákazníky; 
 budování trvalejších obchodních vztahů; 
 maximální možnost využívání schopnosti „umění prodat“; 
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 možnost získání zákazníka k dalšímu prodeji (budování obchodní sítě). (Urbánek, 
2010) 
 
Osobní prodej je efektivním nástrojem v takové situaci, kdy je potřeba změnit postoje, 
preference, stereotypy a zvyky zákazníků. Mimo reklamu a jiné nástroje marketingové 
komunikace osobní prodej lépe ovlivní a přesvědčí zákazníka. Efektivnější komunikace 
mezi obchodními partnery je hlavní výhodou osobního prodeje. Prodávající se seznámí s 
reakcemi zákazníků a reaguje na ně. Omyl jednoho prodávajícího může poškodit image 
celé firmy, proto je kontrola prodejců při jejich prezentaci horší. Osobní prodej je zvlášť 
typický pro zboží, které má dlouhodobé datum spotřeby, finanční služby a průmyslové 
zboží, který často vzniká na přání zákazníka. (Foret, 2011) 
 
Osobní prodej bývá spojován též s osobní nabídkou, využívá psychologické poznatky z 
verbální i neverbální komunikace. Má mnoho podob od obchodního jednání až po prodej 
v maloobchodní síti. Osobním kontaktem může prodejce lépe zjistit potřeby zákazníka a 
tím se zaměřit na prodejní argumentaci. Důležitou roli hraje i poskytování dodatečných 
služeb, nové nabídky, vyřizování případných reklamací atd. (Vysekalová a kol., 2007) 
 
Významní klienti se vyznačují zvláštními rysy a prodejci v takovém případě volí odlišný 
přístup než jako je tomu u prodejů s malým významem. Nákupní rozhodnutí bývá často 
učiněno v nepřítomnosti prodejce a vzhledem k významnému prodeji je potřeba více ná-
vštěv. Základní rozdíly v rysech prodeje malého významu a velkého významu jsou po-
značeny v následující tabulce. (Jobber, Lancaster, 2001) 
 
Tab. 2 Rysy prodeje s velkým a malým významem 
Prodej s malým významem Prodej s velkým významem 
prodej často uzavřen během jedné návštěvy potřeba několika návštěv 
rozhodnutí obvykle činěno za přítomnosti 
prodejce 
rozhodnutí obvykle činěno za nepřítomnosti 
prodejce (např. ve výboru) 
rozhodnutí činí jedna osoba nebo několik 
málo osob 
na rozhodnutí se podílí mnoho osob 
většinou jde o jednorázovou událost obvykle trvalejší vztah 
nízké výdaje vysoké výdaje 
nízké riziko vysoké riziko 
Zdroj: Jobber, Lancaster (2001) 
 
Fáze prodejních návštěv u významných klientů jsou vedeny tak, že nejprve jsou podnik-
nuty předběžné kroky. Cílem této návštěvy je otevření dveří pro pozdější spolupráci. Dále 
je pomocí průzkumu možné zjistit informace o zákazníkovi a jeho potřebách. Při další 
návštěvě prodejce předvede své schopnosti a jeho cílem je ukázat, jak může zákazníkovi 
pomoci. Při konečné fázi je úkolem získat zákazníka závazek, že spolupráce bude pokra-
čovat do další fáze prodeje. (Jobber, Lancaster, 2001) 
 
Multilevel marketing neboli víceúrovňový marketing, někdy též nazývaný jako network 
marketing, představuje přímý prodej pomocí sítě distributorů, jež postupně přijímají další 
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prodejce. Jejich příjmy jsou atraktivní, vzniklé z rozdílu mezi maloobchodní a velkoob-
chodní cenou a také z úsporných nákladů. Je důležité, aby se osobní prodej prováděl oh-
leduplně a velmi citlivě. Prodejce by se měl vyvarovat nátlaku a nepůsobit na zákazníka, 
tak aby měl pocit oběti. Prodejce by se měl zajímat o zákazníkův názor, reakce a měl by 
působit jako by prováděl marketingový průzkum trhu, jehož klíčovou roli hraje zákazník. 
K prodejci nesmí nepřátelsky reagovat, pokud si dotyčný nechce výrobek zakoupit. (Fo-
ret, 2011) 
2.6.1 Zásady osobního prodeje 
Zákazníci očekávají, že prodejci, s jimiž se setkají, se budou chovat seriózně a budou 
upravení. Správné zvolení počátečních vět je důležité pro udání tónu pro zbytek hovoru 
se zákazníkem. Prvořadým úkolem prodejce je zjištění pravých potřeb zákazníka. Aby 
byl zákazník povzbuzen se se svými potřebami svěřit, měly by se volit spíše otevřené 
otázky, které pomohou k rozboru potřeb zákazníka. Prodejci by neměli začínat provádět 
prodejní prezentaci dříve, než tyto potřeby zjistí. Prodejce by měl spíše vyzdvihovat 
hlavně výhody výrobku a výhody, které zákazníkovi plynou, pokud si výrobek koupí u 
prodejce nežli u konkurence. Vhodnou metodou se nabízí spojování vlastností a výhod 
výrobku do slovních obratů, např. tyto sluneční brýle mají tvrzená skla, což jim zvyšuje 
odolnost vůči poškrábání. Prodejce by sem měl utvrzovat během rozhovoru neustále o 
tom, zdali zákazník porozuměl výkladu. Také zjišťuje, jestli výhody, které mu byly po-
vězeny, jsou ty, které hledá. Prodejce se při prezentaci setkává s mnoha riziky, které za-
příčiní neúspěšný pokus o prodej. Riziko je možné snížit těmito čtyřmi způsoby: 
 referenční prodej – využití spokojených zákazníků k přesvědčení nového zákaz-
níka, vyvolání důvěry; 
 předvedení – předvádění výrobků, jak fungují, umožnění zákazníkům si výrobek 
vyzkoušet; 
 záruky – vyzdvihnutí poprodejního servisu a záruky na spolehlivost výrobku; 
 zkušební objednávky – a to i v případě, pokud se z krátkodobého hlediska mohou 
jevit jako nevýhodné. (Jobber, Lancaster, 2001) 
 
Osobní prodej patří k nejefektivnějším prostředkům komunikačního mixu. Právě díky 
osobnímu kontaktu lze optimálněji vystihnout potřeby jiných stran a podle nich zvolit i 
vhodnou argumentaci. V současné době přibývá stále více osobních prezentací, obchod-
ních jednání a prodejů v maloobchodních sítích, tudíž se stává čím dál více aktuálnější 
přímý prodej. Nejdůležitější předpoklady k dosáhnutí vysoce efektivního osobního pro-
deje: 
 odborné znalosti (vědomosti o produktu, sortimentu, trhu); 
 celkový vzhled (upravenost a vhodné oblečení); 
 vlastnosti (aktivní, iniciativní, komunikující, spolehlivý, odpovědný, přátelský, se-
bejistý, odolný vůči stresu, poctivý, vytrvalý, flexibilní); 
 zkušenosti, dovednost navodit vhodnou atmosféru, znalost prostředí. (Kobiela, 
2009) 
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2.6.2 Typy osobního prodeje 
Typy osobního prodeje v závislosti na cílových skupinách: 
 obchodní prodej – Prodej produktů supermarketům, lékárnám. Společnost jako 
Coca Cola má silnou vyjednávací pozici ve vztahu k obchodníkům na rozdíl od méně 
známých značek, jejichž výrobky nebudou v prodejnách až tak postrádány; 
 misionářský prodej – Typickým příkladem, kdy se využívá tento model je ve far-
maceutickém průmyslu, prodejci farmaceutických firem se snaží získat lékárníky 
nabízející jejich zboží a lékaře, aby dané léky předepisovali; 
 maloobchodní prodej – Přímý kontakt se zákazníky, obvykle zákazník oslovuje 
prodávajícího požadavkem, tudíž je tento prodej spíše reaktivním; 
 B2B podniky a organizace – Prodej mezi podniky, prodejci musí znát firemní pro-
dukty a potřeby zákazníka, které potřebují znát pro svoji prezentaci; 
 profesionální prodej – Ovlivňovatelé naší cílové skupiny, zaměřen na vlivné osoby, 
např. výrobce osvětlení ovlivní architekty, aby jejich produkty navrhli ve svých plá-
nech a nabídkách. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003) 
2.6.3 Proces osobního prodeje 
Proces osobního prodeje lze rozdělit do několika stádií: 
1. Výběr a kvalifikace budoucích zákazníků: Skládá se ze tří kroků, nejdříve se vy-
tvoří profil potencionálního zákazníka, poté se vytvoří seznam potencionálních zá-
kazníků v závislosti na zmíněním profilu a následně proběhne kvalifikace potencio-
nálních zákazníků, což jsou ti zákazníci, kteří produkt potřebují. Údaje lze zjistit 
oslovením zákazníků po telefonu. 
2. Příprava prvního kontaktu: Je důležité, aby si obchodník připravil předem své 
sdělení a stanovil si, čeho chce dosáhnout. 
3. Kontakt: Navazování kontaktu se provádí ve dvou krocích: získání přístupu ke kli-
entovi a vytvoření vzájemného porozumění. Mezi vhodný postup se řadí předchozí 
telefonický rozhovor nebo zaslání dopisu. K vytvoření porozumění je důležitý první 
dojem prodejce a také sledování řeči těla. 
4. Analýza potřeb zákazníka: Obchodník musí odhalit, jaké jsou potřeby zákazníka 
ohleduplným kladením otázek a aktivního naslouchání. 
5. Prezentace: Rozlišují se tři typy prezentací: „šitá na míru“(podle potřeb klienta), 
organizovaná (připravena firmou s vlastními komentáři), typizovaná (přísně struk-
turovaná a připravena firmou). 
6. Zvládání námitek: Objevují se během prezentace, obchodník musí být na ně pře-
dem připraven. 
7. Uzavření: V průběhu uzavření obchodu by měl prodejce podtrhnout skutečnosti, na 
kterých se se zákazníkem společně dohodli. Možno využít techniku „hrozby“ a re-
ciprocity (jestliže-potom), jež ovlivňují klienta nabízením výhod. 
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8. Následné udržování vztahu se zákazníkem: Prodejce musí po uzavření obchodu o 
zákazníka pečovat a kontrolovat, zda je se vším spokojen. (Pelsmacker, Geuens, 
Bergh, 2003) 
 
 Schéma způsobu uzavření obchodu 
Zdroj: Jobber, Lancaster (2001) 
2.6.4 Odměňování 
Odměňování prodejců bývá hojně diskutovaným tématem. Peníze mají motivační funkci, 
s čímž souvisí tři metody odměňování: přímá mzda, přímá provize a kombinace obou. 
Přímá mzda je vhodná v takových oblastech, kde se obtížně kontroluje výkon. Platí 
zejména tam, kde je cílem především budování vztahů s klienty. Přímá provize nabízí 
obchodníkovi procentuální část z prodeje či zisku. Je vhodná tam, kde je nutné dosáhnout 
rychlého prodeje. Kombinace obou je nejčastějším typem, fixní mzda je spojena s bonusy 
či provizí. V následující tabulce jsou popsány výhody a nevýhody všech tří typů. (Pelsma-
cker, Geuens, Bergh, 2003) 
Tab. 3 Výhody a nevýhody jednotlivých typů osobního prodeje 
 Výhody Nevýhody 
Přímá mzda Větší kontrola úrovně mezd. 
Nižší mzda pro prodejce v terénu. 
Větší kontrola aktivit. 
Snadná proveditelnost. 
Bezpečné zázemí pro prodejce. 
Větší motivace pomoci zákazníkovi než 
prodat. 
Bez pobídek, žádné dodatečné úsilí. 
Vysoké fixní mzdové náklady. 
Větší potřeba dohledu. 
Přímé 
provize 
Maximum pobídek. 
Menší potřeba kontroly. 
Snadní proveditelnost. 
Žádné fixní mzdové náklady. 
Menší kontrola aktivit. 
Malá motivace vykonat neprodejní aktivity. 
Služby pouze pro nejlepší klienty. 
Velké rozdíly v platech prodejců. 
Prodejní náklady se obtížně předpovídají. 
Kombinace  Jistota příjmu. 
Pohyb prodejních nákladů při pohybu 
prodeje. 
Nevelká kontrola činností. 
Pobídka pro větší úsilí. 
Obtížnější proveditelnost. 
Obtížnější předvídání nákladů. 
Vyšší prodejní náklady. 
Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) 
Shrnout  
a zeptat se 
Nabídnutí  
dvou variant 
Dohoda  
o dalším postupu 
Uzavření 
námitkou 
Uzavření 
ústupkem 
Požádat 
o objednávku 
Uzavření 
obchodu 
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2.7 Public relations 
Práce s veřejností udržuje pozitivní postoje a vztahy s veřejností k podniku, jeho aktivi-
tám, výrobkům a službám. Celé práce s veřejností se zaměřuje na komunikaci s vnějším 
marketingovým prostředím a s vnitřním marketingovým prostředím. Během komunikace 
s vnějším marketingovým prostředím se jedná o získání přízně občanů, vytváření dobrého 
jména firmy, sponzorování kulturních a sportovních akcí, komunikaci se sdělovací pro-
středky, zveřejňování o výsledcích podniku. Tyto aktivity jsou zaměřeny na hospodářské 
partnery, odběratele a dodavatele. Cílem komunikace s vnitřním prostředím je dosáhnutí 
toho, aby měli zaměstnanci vytvořený pozitivní vztah k firmě, s jejími zájmy se ztotož-
ňovali a byli loajální. (Foret, 2001) 
 
Public relation neboli vztahy s veřejností představují systematickou činnost. Cílem této 
systematické činnosti je upevňování důvěry a vytváření dobrých vztahů s veřejností (kon-
krétně s klíčovými skupinami). Tyto klíčové segmenty jsou označovány jako publics (sta-
keholders). Základní kategorie klíčových skupin jsou: 
 zaměstnanci organizace 
 majitelé, akcionáři 
 finanční skupiny (investoři) 
 sdělovací prostředky (novináři) 
 místní obyvatelstvo 
 místní zastupitelé, představitelé a orgány (Foret, 2011) 
 
Public relation neboli vztahy s veřejností zahrnují způsoby, jak na sebe organizace, vláda 
a jedinci působí a jak se vzájemně ovlivňují. Podstata vztahů s veřejností na politické 
scéně, komerční oblasti, charitativních sdruženích, společenských vztazích a jiných ob-
lastí, je stejná, ale každá z nich má své vlastní potřeby a metody, které se používají za 
různých okolností. Základ filozofie public relations je stejný. Jde o pověst, vnímání, dů-
věryhodnost, soulad a vzájemné pochopení. Nejdůležitější pro tuto oblast je však praco-
vání s pravdivými a úplnými informacemi, aby vztahy s veřejností smysluplně fungovaly. 
Vztahy s veřejností v sobě zahrnují poradenskou službu, analýzu budoucích směrů a před-
povídání jejich důsledků, výzkum veřejného mínění, vytvoření oboustranné komunikace 
založené na pravdivých informacích, předcházení konfliktů a nedorozumění, prohloubení 
vzájemného respektu, sladění veřejných a soukromých zájmů, zlepšení vztahů s dodava-
teli, odběrateli a ostatními subjekty. Jde o seznam činností, které zdůrazňují, že vztahy s 
veřejností jsou součástí každého aspektu organizace. Public relation působí v jakékoliv 
sféře společenského života: 
 vláda; 
 mezinárodní záležitosti; 
 obchod a průmysl; 
 společenské a sociální záležitosti; 
 vzdělávací instituce; 
 nemocniční a zdravotní péče; 
 charitativní a dobročinná činnost. (Black, 1994) 
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V Public relation jde především o komunikaci firemní politiky a pořádání speciálních akcí 
typu: den otevřených dveří, koncerty, sbírky na veřejně prospěšné akce, pomoc komuni-
tám, sponzorování prospěšných projektů, vlastní firemní programy. Rovněž udržování 
vztahů s médii je důležité. Public relation nelze přímo ztotožňovat s reklamou, není zde 
sledován přímý prodej, ale dlouhodobá práce s veřejností. Tato moderní kategorie je po-
užívána spíše obchodními společnostmi, zvlášť nadnárodními korporacemi. Pokud má 
značka přežít konkurenční boj a mít kvalitní image, neobejde se bez perfektního PR. Pu-
blic relation může být rozeznáváno na: 
 veřejné- oslovení koncových zákazníků; 
 finanční- oslovení stávajících a potencionálních obchodních partnerů a investorů; 
 interní- směrem k zaměstnancům; 
 marketingové- spjato s prodejem produktu a podporou značky. (Kobiela, 2009) 
 
Předností PR je jejich důvěryhodnost, která má vliv na perspektivní zákazníky, jež se 
vyhýbají působení reklamy. Tím získávají vyšší účinnost než reklama samotná. Jsou eko-
nomicky přijatelným prostředkem propagace firmy a jejích produktů. Pomocí public re-
lation se obvykle nic nenabízí a neprodává. Jde pouze o poskytnutí informací, případně 
pořádání a organizování různých aktivit, díky kterým bude veřejnost oslovena a náležitě 
tyto činnosti ocení. Public relation klade důraz na zlepšení pozice firmy a její image v 
očích veřejnosti. Stejně jako reklama využívají public relation hromadných sdělovacích 
prostředků, ale opírají se o publicitu neplacených zpráv v masmédiích. Díky tomu jsou 
nejvíce používána při krizové situaci (skandály, havárie). Při těchto situacích mají public 
relation za úkol okamžitě a pravdivě vysvětlit danou situaci veřejnosti, zachránit dobré 
jméno firmy a udržet si dobré vztahy s veřejností. (Foret, 2011) 
 
Public affairs lze přeložit jako „veřejné záležitosti“, činnost zaměřenou na naplňování 
potřeb veřejnosti. Public affair jsou chápány jako vyšší forma public relations, protože 
jsou zbaveny veškerého zaměření na zisk. Smyslem činnosti PA jsou aktivity, jež jsou 
realizovány v zájmu třetích subjektů. Od cílové skupiny nejsou očekávány žádné proti-
hodnoty. Těžiště PA je spíše v akcích pro veřejnost, jež vyžadují dobrovolnou práci a 
nasazení bez finanční ani jiné hmotné odměny. (Foret, 2011) 
 
Podobně jako modely využívané v reklamě, tak i v public relation lze použít J. Larstonův 
postup RACE: 
 research (výzkum); 
 action (realizace opatření); 
 communication (informování); 
 evaluation (vyhodnocení). (Foret, 2011) 
 
Spolu s public relations souvisí také fundraising, jež zajišťuje finanční prostředky. Toto 
zajišťování se děje především cestou požádání o dar. Fundraising využívají zejména ne-
ziskové organizace. Fundraising se společně s PR, marketingem a lobbingem podílí na 
kvalitě interních a externích vztahů. Ovlivňuje značku, image a dobré jméno organizace. 
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Tento proces není zdaleka tak o penězích, které jsou prostředkem, ale o lidech. Lidé se k 
organizaci mohou přidat a přispívat buď dobrovolnou prací, peněžním či věcným darem. 
Při plánování fundraisingu je důležité, jaké zdroje mají být osloveny a podle nich naplá-
novat metody, které se využijí pro budování vztahů s dárci. (Šedivý, Medlíková, 2012) 
2.7.1 PENCILS 
Způsob, jímž se dá PR dělit na jednotlivé aktivity, nabízí sytém PENCILS. Jedná se o 
jednotlivé aktivity, které se navzájem překrývají, ale vždy zaznamenávají jiný pohled a 
přístup na danou oblast: 
 Publications: výroční zprávy, publikace k výročí společnosti, tiskové zprávy, kon-
ference, interview, interní podnikové časopisy a noviny 
 Events: představení nového produktu, odměny zaměstnancům, oslavy výročí, udě-
lení významného ocenění, oslavy konce a zahájení nového roku, veřejné či vnitrofi-
remní akce, představující sponzorství kulturních, sportovních, charitativních aktivit 
 News: materiály pro novináře a podklady pro tiskové konference, které zahrnují in-
formace o produktu a společnosti, 
 Community involvement activities: angažovanost, která se projevuje investicemi 
do daného sektoru (školství, sportoviště, kultura, charita, ekologie); 
 Identity media: využití korporátní identity v celkové komunikaci (od fontu v e-
mailu, přes hlavičky dopisů a vzhled obálek až po podnikovou uniformu); 
 Lobbying activity: lobbování za dané cíle společnosti, krizové PR; 
 Sociale responsibily activities: společenská odpovědnost společnosti, od ekolo-
gické výroby až po budování dobrého jména v sociální oblasti. (Kneschke, 2006) 
 
a) Publications 
Publicita má dvě roviny: aktivní a pasivní. Při pasivní publicitě, se věnují novináři dané 
organizaci nejčastěji v krizových situacích. Organizace zpravidla neví, co má dělat dříve, 
ale pro novináře se stala senzačním soustem. V aktivní publicitě se public relation opírají 
o dlouhodobé vztahy se sdělovacími prostředky (press relation), komunikuje s nimi a po-
skytuje jim pravdivé informace. (Foret, 2011) 
 
b) Events 
Pořádání akcí pomáhá zlepšovat vztahy mezi zaměstnanci a také s nejbližším okolím a 
zákazníky. Může mít obchodní cíle nebo jim jde o zvýšenou publicitu a získání pozornosti 
veřejnosti. Je potřeba rozlišovat akce, které mají úzkou spojitost s podporou prodeje, a 
které se zaměřují na imageovou záležitost či zlepšování vztahů s veřejností. (Foret, 2011) 
 
Význam sponzoringu při dnešní přesycenosti reklamou stoupá a bývá označována jako 
samostatná složka propagace. Fundraising zajišťuje finanční a materiální výpomoc, kdy 
si organizace vlastní aktivitou obstarává prostředky. Na rozdíl od sponzoringu se zde ne-
předpokládá protislužba. Jedná se o nezištnou podporu dobré věci. Je znám pod pojmem 
cause related marketing, který lze chápat jako filantropický marketing, jež představuje 
propojení podniku s neziskovou organizací. Příkladem může být propojení podniku Ame-
rican Express s neziskovou organizací Restoration of the Statue of librety během kampaně 
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roku 1983. Podnik American Express slíbil zákazníkům, převedení 1 centu za každou 
transakci kreditní kartou a převedení 1 dolaru za každou novou žádost o kreditní kartu na 
účet této neziskové organizace. Nezisková organizace získala 1,7 milionu dolarů a pod-
niku vzrostlo používání jeho kreditních karet o 27% a počet nových žádostí o kreditní 
kartu se zvýšil o 45%. Obchodní úspěch zaznamenaly obě dvě strany. (Foret, 2011) 
 
Tato nezastupitelná forma komunikace buduje image i značku. Tato stále více užívaná 
služba funguje na principu služby a protislužby. Jednotlivé projekty pak obsahují gene-
rální, hlavní, oficiální a mediální sponzory i partnery. Často se můžeme setkat s objedna-
ným sponzoringem v rozhlasovém vysílání, kde můžeme rozlišovat sponzoring: 
 časomíry – informace o přesném čase; 
 počasí – hydrometeorologická předpověď; 
 dopravní zpravodajství – informace o objížďkách, nehodách a sjízdnosti silnic; 
 SMS box – komunikace na dané téma; 
 hudební zprávy – informace o nových CD, skupinách, festivalech; 
 kulturní tip – informace o kultuře ve městě atd. (Kobiela, 2009) 
 
V rámci PR se považuje sponzorování téměř za samostatnou činnost. K jeho správné čin-
nosti je potřeba zvolit vhodné cíle. Bohužel nejčastěji se sponzoring zavěšuje na kulturně 
a sportovně známé veličiny, které v první fázi přinášejí popularitu. Obvykle by se měl 
sponzoring zaměřit spíše na oblasti, v okolí podniku, které jsou o tuto možnost ochuzeny, 
např. posílení známosti místa, zaměření na neznámé talenty či instituce. Ke zlepšení pod-
nikatelské kultury přispívá i spojení prostředků konkurenčních podniků. (Němec, 1996) 
 
c) News 
Základem public relation je vytváření dobrých vztahů a naladění veřejnosti na pozitivní 
přijetí nástrojů marketingové komunikace, hlavně reklamy. Každá informace v reklam-
ních sdělovacích prostředcích nebo tisková zpráva by měla respektovat pravidlo 5W: 
 who (kdo) – ten, kdo sděluje; 
 what (co) – co se připravuje, sděluje; 
 where (kde) – přesné určení místa; 
 when (kdy) – přesné určení doby; 
 why (proč) - jaký je smysl a cíl události, jaký má charakter. (Foret, 2011) 
 
Tisková zpráva by měla mít vhodně upořádané informace po vzoru obrácené pyramidy. 
Nejpodstatnější informace jsou hned na začátku zprávy a dalším výkladu jsou informace, 
jejichž význam postupně klesá. Tisková zpráva by neměla být z praktických důvodů příliš 
dlouhá. Komunikace s novináři je základním nástrojem public relation. Tisková konfe-
rence představuje jednu z mnoha způsobů této komunikace. Organizace tiskové konfe-
rence by měla předcházet včasná příprava. Pro novináře je důležité mít přichystané aktu-
ální a zajímavá témata. Zároveň je dobré mít zpracovány potřebné materiály. Dalším kro-
kem je správná volba místa a prostředí, případně zajištění dopravy na konferenci. Samo-
zřejmostí je ozvučení sálu, základní občerstvení a zvolení vhodné doby konání konfe-
rence s ohledem na pracovní vytíženost novinářů. Proto by délka oficiální části tiskové 
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konference neměla překročit 60 minut. Úspěšnou součástí neformální části konference je 
možnost si vyzkoušet atrakci, kvůli které byla konference uspořádána. (Foret, 2011) 
 
Průběh konference lze shrnout do následujících bodů: 
 zahájení, uvítání hostů, vysvětlení důvodů a cílů konference; 
 představení představitelů organizace za předsednickým stolem; 
 krátká vystoupení představitelů; 
 diskuze - prostor pro dotazování novinářů a odpovědi představitelů; 
 shrnutí hlavních informací z vystoupení i diskuze; 
 ukončení oficiální části a pozvání k neformální části; 
 neformální diskuze s novináři a individuální interview. (Foret, 2011) 
 
Nárůst významu public relation v krizových situacích je značný. Spotřebitelé jsou čím 
dál aktivnější, hlídají úroveň nabídky, zakládají sdružení, o svých zjištěních informují 
sdělovací prostředky nebo prostřednictvím WOM. Proto přibývá organizací, jež mají do-
předu připravený plán postupu v krizové situaci. V jeho rámci jsou předpřipraveny tis-
kové zprávy, klíčové osoby krizového týmu. Tyto manuály mají připraveny zejména 
velké a rizikovější firmy z oblasti farmaceutického, potravinářského a chemického prů-
myslu. Základním principem krizové komunikace je rychlost. Novináři by měli být infor-
mování o události co nejdříve svoláním tiskové konference, případně zaslání tiskové 
zprávy do redakce. První informace o situaci by měla být pravdivá, konkrétní, otevřená. 
Měla by obsahovat pravděpodobné možné ztráty na majetku či životech. Před veřejnost 
by měli vystoupit nejvyšší představitelé společnosti. Do provozu by mělo být uvedeno 
krizové informační centrum, které by mělo poskytovat veřejnosti na bezplatných telefon-
ních linkách aktuální informace. Představitelé by měli veřejnosti a novinářům sdělit jak 
budou pomáhat postiženým. (Foret, 2011) 
 
d) Community involvement activities 
Podniková sociální odpovědnost neboli corporate social responsibility má podobné za-
měření jako sponzoring. Zaměřuje se na dobročinné aktivity v oblasti zdravotnictví, péče 
o děti, sociální problémy a životní prostředí. Díky těmto aktivitám si podnik dokáže získat 
uznání. Spolupráce podniků s neziskovými organizacemi bývá prospěšná. Podnik si vy-
lepší svoji image a tím se dostává příznivějšího přijetí u zákazníků. Corporate social re-
sponsibility má pro podnik ekonomické přínosy, protože bývá napojen přímo na nákupní 
chování zákazníků. Rovněž má vliv i na zaměstnance podniku, kteří jsou hrdí, že mohou 
v takové společnosti, jež dělá dobré skutky, pracovat. (Foret, 2011) 
 
Měl by se dělat rozdíl mezi sponzoringem na straně první a corporate social responsibility 
(CSR), na straně druhé. Na straně první jde o sponzoring jako součást marketingové ko-
munikace, který má jasně vymezený cílový segment se stanoveným komunikačním cílem. 
V důsledku to vede k tomu, že se sponzoring uplatňuje v silně medializovaném prostředí, 
jež představuje sport, zábavu a kulturu. Na straně druhé jde o CSR , jež jsou sice součástí 
public relation, ale daleko více se projevují sociálním marketingem, jež se neohlíží na 
informovanost a reakci cílové skupiny. Podnik se snaží předcházet sociální problémy a 
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přispívá k řešení, případně k jejich odstranění. Oproti sponzoringu se tato podpora týká 
veřejností méně sledovaných humanitárních, ekologických, zdravotnických aj. aktivit. 
(Foret, 2011) 
 
e) Identity media 
Typickým příkladem reklamy organizace jsou vánoční přání a inzeráty ve sdělovacích 
prostředcích. Reklama organizace je důležitá, pokud: 
 firma prochází reorganizací; 
 má špatnou image; 
 potřebuje povzbudit své zaměstnance; 
 v důsledku konkurence je nucena změnit pozici na trhu; 
 obhajuje svá stanoviska. (Foret, 2011) 
 
Marketingové možnosti podnikových muzeí reprezentují historii firmy, jsou důležitou 
součástí marketingové komunikace. U nás je tato možnost málo uvědomovaná a využí-
vaná. Praktickým příkladem u nás je Jan Becher Muzeum v Karlových Varech, které při-
láká každoročně mnoho českých i zahraničních turistů. Zajímavým zapojením podniko-
vého muzea nabízejí zábavní parky, které jsou pro návštěvníky vysoce atraktivní. Celo-
světově nejznámějším je kalifornský Disneyland a proslulý legoland rovněž v Kalifornii. 
(Foret, 2011) 
 
f) Lobbying activity 
Při lobbingu dochází k prosazování skupinových názorů a zájmů v demokratických a trž-
ních podmínkách. Jedná se o neoficiální komunikaci mezi producenty, zákazníky, distri-
butory a sdruženími s představiteli politické moci a legislativních orgánů. Základem je 
předávání pravdivých informací těm, kteří o dané problematice rozhodují. V rámci lobo-
vání se mohou výrobci či distributoři od politiků dopředu dozvědět o připravovaných le-
gislativních opatření, na které se mohou předem připravit. Lobování by se nemělo plést s 
korupcí, ale je nutné věnovat pozornost skutečným cílům. Nemělo by docházet k upřed-
nostňování osobních či stranických zájmů nad zájmy celé společnosti. (Foret, 2011) 
 
Pokud je lobbing prováděn v souladu s kodexem zásad chování, je tímto předpokladem 
vítanou a legitimní cestou. Lobbování by mělo být prováděno uvážlivým způsobem a 
obsahuje tři hlavní složky: 
 informační činnost (podává včasné informace o problémech a nastalých situacích, 
nutno vytvořit časový plán, identifikovat příznivce a nepřátele, poskytuje zázemí); 
 komunikace (realizace k přenášení zpráv pokud možno v pravý čas, v nejlepší formě 
a ideálnímu publiku); 
 nátlak (zajišťuje provádění akcí efektivní formou, vytrvale a těmi správnými lidmi). 
(Black, 1994) 
 
Lobbování využívá jednotlivých nástrojů, mezi ty klasické se řadí osobní setkání, různá 
studie a výzkumy nebo využívání médií (internet, TV a rozhlas, semináře, tisk aj). Lob-
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bing se dá zároveň dělit podle několika vymezení. Může se dělit na strategický (dlouho-
dobý, cílený) nebo na ad hoc (náhodný, účelový ve prospěch jediné věci). Dále se dá 
lobbing rozdělit na přímý a nepřímý. Přímý lobbing se zaměřuje na osobní prezentace, 
rozhovory, telefonáty, veřejná slyšení, setkání na společenských akcích a to s přímo roz-
hodovatelem nebo jeho zástupcem. Nepřímý lobbing probíhá přes prostředníka, kterým 
můžou být masmédia, zájmová sdružení, spolky, asociace či politické strany. (Šedivý, 
Medlíková, 2012) 
 
Druhy lobbingu: 
 informační – analýzy a studie; 
 legislativní – zákony, vyhlášky a vládní rozhodnutí; 
 exekutivní – vyhlášení zakázky, jmenování do funkce, poskytnutí dotace, úprava 
pravidel soutěže; 
 volební – podpora při získávání financí na kampaň; 
 soudní – ovlivnění soudních výroků. (Šedivý, Medlíková, 2012) 
 
g) Sociale responsibility activities 
Představuje integrování sociálních a ekologických hledisek do každodenních firemních 
operací. Být společensky odpovědnou zvyšuje loajalitu zaměstnanců a jejich produktivitu 
práce. Aktivity ovšem nejsou účinné, pokud zaměstnanci i vedení nejsou eticky přesvěd-
čeni. Nástroje, které pomáhají budování dobré značky, jsou: firemní webové stránky, vý-
roční zprávy CSR v tištěné i elektronické verzi, oznámení zasílaná elektronickou či kla-
sickou poštou, bezplatná telefonní linka, média – PR aktivity, placená inzerce. Zásady lze 
rozdělit do třech složek: 
 ekonomická oblast: odmítnutí korupce, dobré vztahy se zákazníky, transparentnost; 
 sociální oblast: dodržování pracovních standardů, dodržování lidských práv, komu-
nikace se stakeholders; 
 environmentální oblast: šetrná produkce, ekologická politika, ochrana přírodních 
zdrojů. (csr-online.cz) 
2.8 Direct marketing 
Direct marketing neboli zacílený, přímý (relační) marketing vychází z přesné segmentace 
trhu a zaměření na zvolený segment. V současné době jde o velmi dynamicky se rozvíje-
jící podobu marketingové komunikace. Dostupnost a pokroky komunikační techniky 
umožňují neustálou komunikaci se zákazníkem. Někdy se o direct marketingu hovoří jako 
o telefonním marketingu (telemarketingu), protože se při komunikaci využívá nejčastěji 
telefon. Direct marketing představuje interaktivní komunikační systém, který využívá je-
den i více komunikačních nástrojů. Nabídka přijde k zákazníkovi, který nemusí podnikat 
cestu na trh. K direct marketingu se řadí: direct mail, telemarketing, nákupy prostřednic-
tvím počítačů, katalogový prodej, televizní, tiskový a rozhlasový marketing s přímou ode-
zvou. V současnosti je základem direct marketingu komplexní databáze co možná 
nejpřesnějších a kvalitních informací o zákazníkovi (osobní údaje, předchozí nákupy 
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apod.). Poté se zde hovoří o databázovém marketingu. Direct marketing využívá sou-
časnou elektrotechniku, zejména počítačů, díky kterým dochází k zacílenější komunikaci 
se zákazníkem. (Foret, 2011) 
 
Přímému marketingu se někdy říká také jako „nákup z křesla“. Místo toho, aby zákazník 
musel jít na trh, přímý marketing mu přivede trh do domu. Přímý marketing by se neměl 
používat jako krátkodobý nástroj. Měl by se využívat více strategicky, aby se mohl inte-
grovat do dalších nástrojů marketingové komunikace. Přímý marketing zahrnuje násle-
dující prvky: 
1. přímá pošta 
2. telemarketing 
3. podomní prodej (Multilevel) 
4. reklama s přímou odezvou zákazníků (př. „zatelefonujte na číslo“ nebo 
„vyplňte kupón“) 
5. nakupování doma pomocí počítače (e-shopy) 
6. nakupování z domu (pomocí televizních kanálů) 
7. ostatní (reklamní letáky, roznáška reklamních nabídek do domu) (Smith, 2000) 
 
Seznamy potenciálních klientů jsou velmi hodnotným aktivem každé společnosti. Nejob-
vyklejšími způsoby, jak jsou tyto seznamy tvořeny, je pomocí „člen přivede dalšího 
člena“ nebo „získejte přítele“. V jednoduché formě jde o to, že zákazník uvede jméno 
přítele, který by měl o daný produkt zájem nebo by chtěl dostávat informace. Úspěšné 
referenční propagace jsou založené na způsobu, že stávající zákazník obdrží bezplatný 
dárek za poskytnutí jména nového potenciálního zákazníka, který rovněž dárek dostane, 
pokud se stane novým zákazníkem. (Nash, 2003) 
 
Jedinečným prvkem direct marketingu je jeho předvídatelnost pramenící z jeho měřitel-
nosti a statického přístupu. Rovněž dalšími výhodami je jeho koncentrace, personalizace 
a okamžitost. Koncentrace se vyznačuje schopností velmi přesného zaměření na nejslib-
nější zákazníky s pomocí vynaložených finančních prostředků. Přímé zásilky umožňují 
daleko větší koncentraci. Ve snaze o selektivitu a segmentaci se otevřely nové možnosti 
díky dynamickému vývoji databázového marketingu. Základním kamenem direct marke-
tingu, co se týče přímých zásilek, je schopnost personalizovat komunikaci. Příkladem 
může být oslovení člověka jménem. Mocnější techniky se vyznačují pozdravy a pozvánky 
inkoustem psaným simulovaným rukopisem. Dnes se toto oslovení považuje spíše za la-
ciný trik. Personalizace však dosáhla pokroku. Dopis má personalizovaný vzhled a dopis 
vypadá jako od skutečné osoby a ne od společnosti, která se snaží něco prodat. Segmen-
tovat seznamy lidí podle zájmů je mnohem účinnější. Příkladem může být tato věta: „Až 
půjdete příště na tenis, budete se lépe cítit s...“. Cílem obecné reklamy je, aby značka 
vstoupila do povědomí a byla přijata pozitivně, avšak v direct marketingu jde pouze o 
akci. Proto povahy nabídek musejí umožňovat rychlou akci, aby lidé jednali ihned. Vý-
sledkem proto bývají přiložené odpovědní karty a předem vyplněné odpovědní formuláře, 
které jsou snadno použitelné. (Nash, 2003) 
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Výhody direct marketingu: 
 zacílenost na jasně vymezený segment; 
 efektivnost oboustranné komunikace, umožňující osobnější vztah se zákazníkem; 
 možnost kontrolovatelné, měřitelné reakce na nabídku; 
 dlouhodobost využívání. (Foret, 2011) 
Tab. 4 Výhody přímého marketingu pro prodejce a zákazníka 
Výhody pro prodávajícího Výhody pro zákazníka 
 Přesnější zacílení  Široký výběr zboží 
 Utajení před konkurencí  Jednoduchý, rychlý nákup 
 Alternativa osobního prodeje  Důvěryhodnost komunikace 
 Měřitelnost úspěšnosti prodeje  Zachování soukromí při nákupu 
 Osobnější, rychlejší oslovení zákazníků  Pohodlný výběr zboží a nákup z domova 
 Budování dlouhodobých vztahů se 
zákazníky 
 Interaktivita – možnost okamžité odezvy 
Zdroj: Přikrylová, Jahodová (2010) 
 
Mezi výhody přímého marketingu se řadí především nižší náklady, rychlost a pružnost, 
možnost vytvořit si databázi a díky ní možnost přesného zacílení. Nevýhodou přímého 
marketingu je to, že bývá často spojován s nevyžádanou reklamní poštou a reklamními 
letáky. Obzvláště dotěrný může být i telemarketing či nevyžádaná elektronická pošta 
(spam). Přímý marketing je velice drahý, pokud je využíván neefektivně a k jednorázo-
vým prodejům. Špatná poštovní zásilka může připravit společnost i o její dobré jméno. 
(Smith, 2000) 
 
Přímý marketing se nehodí pro komunikaci s masovým trhem. Dalším negativem jsou 
vysoké náklady na získání kvalitních databází a realizaci zásilek. Příjemci ho mohou po-
važovat za obtěžující, zvláště pokud jsou zahlceni nabídkami od většího množství firem. 
Tento nástroj není vhodný pro výrobky s nízkou cenou, protože konečný náklad na dis-
tribuci by byl vyšší než samotný nákup. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
 
Mnoho technik pro získání nových zákazníků se označuje jako „front-end“ propagace. 
Každý nový zákazník vyžaduje značnou investici. Postupy, které se používají k tomu, aby 
se zákazníci stali pravidelnými, označujeme jako „back-end“ propagace. Pokud zákaz-
ník nepokračuje v možném nákupu, dochází v direct marketingu ke ztrátě určitých inves-
tic do reklamy. Hlavním problémem, který „back-end“ propagace řeší je odkládání. Zá-
kazník nabízený produkt může chtít koupit, ale nákup odloží na později. Zásadou v direct 
marketingu je, že „později“ znamená „nikdy“. V oblasti „back-end“ propagace je důležitá 
její naléhavost a potřeba okamžitosti. Tímto jsou využívány prostředky jako: omezené 
dodávky, data platnosti, zaváděcí nabídky a odložené zvýšení cen. Nejnovějším příkla-
dem „back-end“ propagace je Internet. Mnoho úspěšných společností rozdávají svým zá-
kazníků např.: bezplatné počítačové hry, bezplatný software, bezplatný email, bezplatné 
mapové a adresní služby a bezplatné překladatelské služby. Propagace dodatečného pro-
deje pomáhá při získávání nových zákazníků, ale není již tak snadná u stávajících zákaz-
níků. Často tato aplikace představuje doplňky, náhradní náplně určitého druhu nebo něco 
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pro partnera. Příkladem může být zpracování určitého výrobku, ale za nějakou sumu na-
víc je vypracován v luxusnější verzi, která sice není tak nákladná, ale budí dojem vyšší 
kvality. Jedním z nejrafinovanějších způsobů je způsob, kdy inzerenti z časopisů využí-
vají televizní pořad s přímou odpovědí. Televizní reklama nabízí předplatné za polovinu 
ceny. Když zákazník zavolá na často bezplatnou linku, telefonní operátor zapíše potřebné 
informace a poté přichází s nabídkou dodatečného prodeje, kdy nabízí předplatné za vyšší 
cenu, ale již na dva roky, čímž zákazník ušetří víc jak polovinu. (Nash, 2003) 
 
Charakteristickým rysem současného tržního prostředí je opouštění od masové komuni-
kace a přechod k propracovanějším metodám, cílenému marketingu a adresné komuni-
kaci. Již dávno neplatí, že direct marketing využívaly pouze zásilkové společnosti. V mo-
derním reklamním průmyslu představuje direct marketing fenomén, který neznamená již 
prodej pomocí adresné zásilky nebo telemarketing, jak bylo donedávna možné. Nyní je 
tato komunikace interaktivní. Předností direct marketingu je jeho důvěryhodnost, která 
roste, pokud v něm existuje charakter adresnosti, čímž jsou například předtištěné dopisní 
obálky. Nevýhody mohou tkvět v menším dosahu široké veřejnosti, ale také v častějších 
námitkách, že praktiky např. nevyžádaného mailingu mohou být považovány za obtěžo-
vání zákazníka. V České republice to byly praktiky s výhrami časopisu Reader's Digest, 
kdy v polovině 90. let začal na našem trhu vycházet. (Kobiela, 2009) 
 
Pokud podnik potřebuje oslovit cílovou skupinu, měl by vědět, zda chce oslovit nové 
zákazníky, jaké jsou vlastnosti jeho produktu apod. Jako pravidlo může sloužit, čím více 
se zboží blíží každodenní spotřebě (rychloobrátkové zboží), tím spontánněji se kupuje a 
je potřeba pouze nezávislého stupně. Zároveň platí, pokud je rozhodování o koupi pro-
duktu kvůli vysokým výdajům nebo dlouhodobému závazku složité, tak je potřeba zvolit 
stupeň s vyšším závazkem. V závislosti na velikosti závazku mezi podnikem a zákazní-
kem lze rozdělit jednotlivé stupně následovně: 
 nezávislý stupeň: bližší informace (letáky), časopis pro zákazníky, vzorky, 
katalog; 
 stupeň s malým závazkem: porada na téma, pozvání do obchodu, pozvání k 
informační akci; 
 stupeň s vyšší hodnotou závazku: pozvání k poradenskému rozhovoru, 
nezávazné zaslání výběru, koupě na zkoušku, testovací objednávka, koupě s 
právem vrácení. (Váňa, 1994) 
2.8.1 Nástroje direct marketingu 
Evropská federace přímého a interaktivního marketingu (FEDMA) rozlišuje nástroje di-
rect marketingu podle následujícího členění: 
 Direct mail – adresný, neadresný; 
 Telemarketing – aktivní, pasivní; 
 Reklama s přímou odezvou; 
 On-line marketing. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
 
Teoretická východiska práce 65 
a) Direct mail 
Direct mail představuje přímou zásilku v písemné podobě. Zpráva v sobě nese obchodní 
informace, které vedou zákazníky ke koupi. Má velice pestrou podobu, od nabídkových 
dopisů, pohlednic letáků, skládaček, brožur, katalogů až po odpovědní karty. Zadavatel 
by se měl vyvarovat, aby jeho reklamní sdělení neputovalo z dopisní schránky rovnou do 
koše (junk mail). Direct mail se dělí na adresný a neadresný. Adresný mail má svého 
adresáta. Jedná se o dopis s bezplatnou pozvánkou, ilustrovaný či 3D dopis se vzorkem 
výrobku nebo personalizovaný dopis, který je směrován vybranému příjemci. Neadresný 
mail představuje roznos letáků do schránek, rozdávání na ulicích, rozvážka vzorků zboží. 
Tento neadresný mail nemá uvedené jméno, ale přesto se nejedná o masovou reklamu. 
Rozdíl spočívá v segmentaci, kdy jsou vybírány optimální lokality pro distribuci direct 
mailových zásilek. Od reklamy je neadresný mail odlišován i možností přímé odezvy 
příjemců na sdělení. Neadresný mailing používají např. i velké obchodní řetězce. Čím je 
sdělení originálněji zpracované, tím více zaujme klienta. Sdělení proto někdy obsahují 
vzorky vůní, samolepící štítky, prezentační média a jiné dárky. (Přikrylová, Jahodová, 
2010) 
 
b) Telemarketing 
Telefonický marketing neboli telemarketing se může využívat pro prodej, získávání po-
tencionálních zákazníků, péči o zákazníky i pro komunikaci s akcionáři. V nejlepším pří-
padě by se měl telemarketing napojit na databázi. Telemarketing zaznamenal rozmach, 
ke kterému přispívají faktory: 
 touha vedení firmy po nákladové efektivitě; 
 nové způsoby konkurenčního boje; 
 trh se rozdrobuje; 
 na trhu vznikají mezery; 
 klesají náklady; 
 roste možnost počítačových technologií. (Smith, 2000) 
 
Telemarketing slouží jako forma cílené přímé komunikace se zákazníky využívající tele-
fon, slouží k získávání a rozvíjení vztahů se zákazníky. Telefonní komunikace se rozdě-
luje na aktivní a pasivní telemarketing. Aktivní telemarketing (out-bound telemarketing) 
spočívá v iniciativě na straně společnosti. Nejčastějším důvodem je nabídka obchodního 
charakteru. Může být velmi účinným nástrojem pro follow-up komunikaci (následnou 
komunikaci) nebo rychlým nástrojem pro marketingové průzkumy. Pasivní marketing 
(in-bound telemarketing) se soustřeďuje pouze na příjem telefonických hovorů. Zákazníci 
mohou volat za účelem zjištění informací, sdělení stížností, uskutečnění objednávky. Pa-
sivní marketing je vhodným nástrojem pro zjištění spokojenosti volajícího. Telemarke-
ting vhodně doplňuje ostatní nástroje direct marketingu a jeho prostřednictvím může spo-
lečnost upevnit vztahy se zákazníky, informovat a samozřejmě prodávat. Výhodou tele-
marketingu je rychlá, flexibilní a jednoduchá komunikace. Klient může reagovat na na-
bídku a je mu umožněno rychlé získání odpovědi. Během hovoru probíhá záznam, který 
lze po skončení hovoru ihned vyhodnotit. Nevýhodou jsou vysoké náklady na získání 
nového zákazníka, které převyšují náklady u direct mailu. Zákazník nemůže zboží pře-
dem vidět, čímž roste obtížnost prodeje. V části populaci rovněž panuje negativní názor 
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na tento nástroj komunikace. Růst telemarketingových společností má za důsledek to, že 
pro některé spotřebitele se způsob tohoto oslovení stává obtěžujícím a nepříjemným. Vý-
znamný prostředek telemarketingu představují call centra, která slouží k hromadnému 
zpracování příchozích i odchozích hovorů, e-mailů, dopisů i faxů. Mohou sloužit zároveň 
jako zákaznické centrum pro dotazy a reklamace nebo vyřizování objednávek. Call centra 
mohou mít dvě podoby: interní a externí. Interní call centrum je součástí firmy. Pracov-
níci znají velmi dobře portfolio produktů i služeb. Externí centrum provozuje na základě 
outsourcingu jiná společnost. Má kvalitnější zázemí a obvykle poskytuje své služby více 
společnostem. Veškerou zodpovědnost nese externí podnik. Pracovníci call centra však 
nemají přístupy do interních systémů zadavatelské společnosti. (Přikrylová, Jahodová, 
2010) 
 
Databázový marketing využívá informace o zákaznících či potencionálních zákazní-
cích. Tyto informace se dělí podle jmen, jakosti a důležitosti. V databázích existují dva 
druhy údajů: historická (jména, adresy, četnost nákupů, reakce na nabídky, hodnota ná-
kupů) a prognostická (jednotlivým vlastnostem zákazníka se přiřadí hodnocení, na zá-
kladě něhož se určí jeho budoucí chování a reakce na nabídku). Databáze obsahuje infor-
mace o zákaznících. Je možné je půjčovat, kupovat nebo si je samostatně vytvořit. Spo-
lečnosti si tvoří databáze, aby si udrželi vztahy se zákazníky. Nicméně každý rok databáze 
chátrají a musí se udržovat a data v nich obnovovat. Odhaduje se, že díky neustálým 
změnám databáze ročně zastarávají až o 25%. Prostřednictvím statistické analýzy a tech-
nik modelování lze prozkoumat a najít vztahy mezi jednotlivými transakcemi zákazníků, 
což bývá nazýváno jako dolování dat (datamining). Při dolování dat se využívá regresní 
analýza, předpovídání časových řad, trsová analýza, asociace, logistická regrese, neuron-
ové sítě atp. (Smith, 2000) 
 
S daty se dnes již běžně obchoduje, jejich cena se odráží ve kvalitě. Databáze, shromaž-
ďující informace o zákaznících, aktivně využívají systémy CRM (customer relationship 
management) k řízení vztahů se zákazníky. O zdroje z databází se opírá celý direct mar-
keting. Tuto situaci ulehčuje počítačové vybavení, které odvádí skoro veškerou práci za 
prodejce, ti pouze volí vhodná kritéria výběru. Zvláštní znaky jako zaměstnání, sociální 
postavení a struktura předchozích nákupů pomáhají vytřídit takové kontakty, které mohou 
mít zájem o reklamní sdělení. Kvalitní databáze obsahují data s jasným a legálním půvo-
dem. Společnosti se vyplatí provádět pravidelnou údržbu a správu, protože pouze aktuální 
databáze mají vysokou hodnotu. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
 
c) Reklama s přímou odezvou 
Reklama s přímou odezvou (direct response advertising) využívá masová média pro ko-
munikaci se spotřebiteli. Cílem je vzbudit v nich přímou reakci. V České republice není 
tento typ marketingu příliš rozšířen ve srovnání se Spojenými státy, kde reklamy s přímou 
odezvou (s možností odpovědět) tvoří dvě třetiny všech reklam. Televizní, rozhlasové a 
tiskové reklamy jsou utvořené tak, že přímou odezvu představuje uvedené číslo, kam má 
příjemce zavolat, či kupon, který odešle. Výběr vhodného komunikačního kanálu závisí 
na zvolené cílové skupině. Mladší generace upřednostňují internet, starší generace upřed-
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nostňují telefon. Častým cílem reklam s přímou odezvou je získání informací o zákazní-
kovi, kterému mohou být v budoucnu zasílány podrobnější informace o nabízených pro-
duktech. Klasickým příkladem reklamy s přímou odezvou je teleshopping neboli direct 
response TV (DRTV), jež je vysílán mimo hlavní vysílací časy. Na rozdíl od Spojených 
států či západní Evropy není v České republice tento nástroj direct marketingu oblíben. 
U spotřebitelů panuje obava, že nabízené zboží je méně kvalitní, je obtížné je vrátit a je 
předražené. Tyto důsledky jsou často způsobeny špatnou zkušeností se společnostmi, 
které teleshopping využívaly. S rozvojem nových technologií se zvyšuje význam interak-
tivní televize (iTV) Diváci mohou reagovat na reklamní spot a na televizním ovladači 
pomocí tlačítka nebo na televizi si vyžádat více informací, zapojit se do soutěže, koupit 
zboží či přejít na internetové stránky. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
 
d) On-line marketing 
Nejrychleji rozvíjející formou direct marketingu je přímý marketing na internetu. On-line 
marketing využívá komunikaci prostřednictvím elektronických zařízení, internetu nebo 
mobilního telefonu. V internetové oblasti se veškerá komunikace stává přímou, protože 
umožňuje okamžitou odezvu uživatele. Jeho hlavními nástroji jsou webové stránky, vy-
žádaný e-mailing, newslettery a virální marketing. Mobilní marketing nabízí rychlou 
možnost reakce spotřebitelů na různou reklamní výzvu. Prostřednictvím kampaní mobil-
ního marketingu lze generovat databáze. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
 
Postupně s rozvojem sítí mobilních operátorů je mobilní marketing nejdynamičtěji se roz-
víjející nástroj marketingové komunikace. Lze ho chápat jako jakoukoliv formu marke-
tingu, reklamy nebo podpory prodeje. Již v roce 2007 představoval „virtuální“ trh 1,6 
miliardy uživatelů mobilních telefonů ve světě. Mobilní marketing je uplatnitelný spíše v 
B2C oblasti, tedy se zaměřením na konečného zákazníka. Mobilní marketing se používá 
pro zvýšení informovanosti o produktu, podporu značky či oznámení slevových akcí. 
Mobilní marketing využívá mnoho nástrojů: 
 reklamní SMS (provedení reklamního sdělení pomocí textu, obrázek – nejpoužíva-
nější nástroj mob. marketingu) 
 SMS soutěže, hlasování, ankety (nástroj pro podporu prodeje, cena je vyšší než 
běžné SMS - př. dárcovské SMS, u soutěží je odměnou určitá výhra) 
 obousměrná SMS komunikace (komunikace mezi podnikem a zákazníkem, často 
na propagačních materiálech uveden kontakt na společnost) 
 advergaming (interaktivní mobilní hry s reklamním obsahem) 
 loga, obrázky, vyzváněcí melodie (displej mobilu se stává reklamní plochou, př. 
loga oblíbených značek) 
 cell broadcasting (určitý vysílač mob. operátora šíří ve svém dosahu reklamní sdě-
lení, které se zobrazí na displeji mobilu pouze po dobu dosahu daného vysílače) 
 location-bassed marketing (reklamní upozornění na obchody, čerpací stanice, ho-
tely, kina v závislosti na poloze daného mobilního telefonu) 
 speciální grafické kódy (umístěné v tiskových médiích, na obalech produktů, pro-
pojení on-line prostředí s tiskovou reklamou, př. QR kódy - nutná speciální aplikace, 
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která kód dešifruje a automaticky provede zobrazení obrázků, přehrání hudby, pře-
směrování na webové stránky, vytočení čísla). (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
 
Mobilní marketing se dostal do popředí zejména díky SMS marketingu. Díky rozvíjejícím 
technologiím se mobilní zařízení využívají stále více pro marketingové účely. Oproti ji-
ným marketingový metodám nese mobilní marketing řadu zvláštností. Penetrace mobil-
ních telefonů na celém světě se pohybuje okolo 90%. Mobilní telefon má většina lidí 
zapnutý 24 hodin denně. Díky velikého množství přidaných funkcí mobilní telefon mul-
tifunkčním zařízením. Významnou roli v mobilním marketingu hraje kvalita a rychlost. 
Nejaktuálnější obsah se dostává spíše na mobilní internet než do jiných médií. (Jurášková, 
Horňák, 2012) 
 
Speciální skupinu mobilního marketingu tvoří tzv. proximity marketing, jenž využívá 
technologii bluetooth (BT) v mobilních přístrojích. Nejčastěji se nachází na místě prodeje 
a funguje na principu oslovení zařízení, které s touto technologií pracují. Na místě prodeje 
mohou být nainstalovány např. vitríny propagující značku či výrobek se zabudovaným 
bluetooth a zákazníci nacházející se v blízkosti jsou osloveni s nabídkou stáhnutí obrázku 
nebo písně ve formátu mp3. V České republice tuto možnost v roce 2008 využila např. 
společnost Nokia při propagaci nové řady mobilního telefonu. Čím dál častěji je mobilní 
marketing propojován s internetem, toto spojení je pojmenováno jako mobilní internet. 
Pomocí mobilního telefonu lze vyřizovat e-maily, chatovat, provádět nákupy apod. Mo-
bilní internet přináší nové typy reklam, které se poslední dobou projevují nejčastěji jako 
reklamní bannery a pop-up okna u spuštěných aplikací na smartphonech. Náklady na re-
klamní kampaně využívající mobilní internet jsou výrazně nižší než u jiných médií. Pří-
kladem může být kliknutí na odkaz umístěný v SMS zprávě, jež přesměruje uživatele na 
mobilní internetové stránky obsahující podrobné informace dané reklamní nabídky. (Při-
krylová, Jahodová, 2010) 
2.9 Internetový marketing 
Dynamický rozvoj IT přinesl mnoho nových přístupů v marketingu. Internet již není jen 
podpůrným nástrojem marketingu, ale stává se silným a samostatným marketingovým 
nástrojem. Jeho jedinečnou výhodou je vysoká interaktivita uživatelů. Internet disponuje 
rychlými komunikačními kanály. Jedním typem je e-mail, který představuje běžný způ-
sob komunikace, dále lze použít direct mailing, což je metoda oslovování potencionál-
ních zákazníků pomocí lokalizovaných e-mailů. Známým typem je newslettering, který 
se vyznačuje posíláním aktuálních nabídek prostřednictvím e-mailu. Představuje tak 
rychlejší a levnější alternativu tištěných nabídkových letáků. Posledním typem je adver-
gaming, který představuje populární formu internetového marketingu, protože prostřed-
nictvím hry distribuuje reklamní sdělení. Advergaming je stále málo využívaným reklam-
ním médiem. (Štědroň, Budiš, Štědroň jr., 2009) 
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2.9.1 Pilíře internetového marketingu 
V současné době mezi nosné pilíře internetového marketingu patří: 
a) SEO 
Provádí se za účelem zlepšení pozice ve výsledcích vyhledávání. Optimalizace neboli 
SEO se komplikovanou disciplínou. Představuje dlouhý proces, protože konkurence své 
stránky optimalizuje a algoritmus vyhledávačů se také mění, tím se váha faktorů, které 
jsou důležité pro dosažení předních pozic, rovněž mění. Dnešní algoritmus vyhledávačů 
je natolik složitý, že nelze jednoznačně říci, jak provést 100% úspěšnou optimalizaci. 
Celý proces je potřeba analyzovat, monitorovat a neustále vylepšovat. Základem SEO je 
správné nalezení klíčových slov, kterými se obohatí obsah webu, důležitá je i správná 
struktura a validní kód internetových stránek. (Jurášková, Horňák, 2012) 
 
Jedná se o optimalizaci pro vyhledávače (např. Google, Seznam). Po optimalizaci dochází 
k zajištění zobrazení webové stránky na předních místech vyhledávačů. Jde o správné 
nastavení frází a klíčových slov. Faktory, které ovlivňují výsledky zobrazení, se dělí na 
onpage (faktory na stránce) a offpage (faktory mimo web): 
Nejvýznamnější onpage faktory jsou: 
 sémantika zdrojového kódu; 
 relevance obsahu ke klíčovým slovům; 
 přehlednost a provázanost jednotlivých stránek; 
 aktuálnost a jedinečnost obsahu. 
Nejdůležitějšími offpage faktory optimalizace se nabízejí: 
 analýza relevantních klíčových slov a frází; 
 analýza konkurence ve straně výsledků vyhledávání na klíčová slova a fráze; 
 linkbuilding (budování zpětných odkazů); 
 registrace do katalogů; 
 nákup relevantní reklamy; 
 zvyšování obecného povědomí o webové stránce na Internetu.(Štědroň, Budiš, Štěd-
roň jr., 2009) 
 
SEO se orientuje spíše na dílčí úpravy na webových stránkách, které mají za cíl stránku 
nejlépe umístit ve fulltextových vyhledávačích. Využití katalogů a vyhledávačů není 
zcela bez problémů, denně vznikají neustále nové stránky a jen malá část je podchycena 
ve vyhledávačích. Uživatel získá až tisíce odkazů pro svůj dotaz. Na druhou stranu šance 
majitele webu, zda uživatel objeví jeho stránky, klesá, protože větší šanci mívají odkazy 
umístěné v horní části stránky. Díky tomu se vyčlenila nová disciplína marketingu zalo-
ženého na vyhledávačích (SEM). (Blažková, 2005) 
 
b) SEM 
Tento marketing ve vyhledávačích představuje nakupování sponzorovaných odkazů na 
stránce s výsledky vyhledávání v katalozích a srovnávačích. Zjednodušeně lze hovořit o 
„placeném SEO“, kde podstatou je nejprve řazení placených zvýrazněných pozic a poté 
až výsledky vyhledání. Na rozdíl od SEO, které se může budovat až několik let, je efekt 
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SEM okamžitý. Poplatky za SEM se účtují podle počtu zobrazení (CPT) nebo podle pro-
kliků (PPC).(Štědroň, Budiš, Štědroň jr., 2009) 
 
Cílem SEM je zvýšení návštěvnosti daných webových stránek formou placených odkazů 
ve vyhledávačích. Představuje vždy zpoplatněnou službu, která je omezena časem a za-
měřena na konkrétní vyhledávač. SEM nevyžaduje žádné textové ani jiné úpravy na 
webu. Komplexní SEM se orientuje na katalogy stránek, fulltextové vyhledávače, pay per 
click vyhledávače a portály sociálních sítí. (Jurášková, Horňák, 2012) 
 
Aplikace marketingu založeného na vyhledávačích (SEM) je velice zdlouhavý, kom-
plexní proces. Tento proces obsahuje několik fází, jakými jsou: analýza cílového seg-
mentu, analýza obsahu stránek, optimalizace stránek, registrace stránek ve vyhledávačích 
a katalozích, monitorování výsledků. SEM se orientuje na katalogy stránek, fulltextové 
vyhledávače a pay-par-click vyhledávače. V případě prvních dvou je důležité zvolit 
vhodná klíčová slova a v případě vyhledávače pay-par-click nezáleží na optimalizaci pro 
vyhledávače, ale je zde zpoplatněno dobré umístění. Majitelé webů platí za prokliknutí. 
(Blažková, 2005) 
 
 
 Zobrazení klíčového slova ve vyhledávači 
Zdroj: google.com 
 
Na obrázku jsou zobrazeny webové stránky, které se zobrazí ve vyhledávači po zadání 
klíčového slova. Na prvním místě se zobrazuje reklama, která je výsledkem činností 
SEM. Další výsledky představují celkovou optimalizaci webových stránek neboli SEO.  
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c) PPC reklamy 
Jsou označovány jako internetové reklamy placené za proklik. Jde o efektivní způsob pro 
zvýšení návštěvnosti webu. U PPC reklamy se sleduje konverze, míra prokliku, celkový 
počet prokliků a cena za proklik. Druhy PPC reklamy: 
 brandové kampaně: cílem kampaně je vysoký počet návštěv a zobrazení; 
 kampaně na zvyšování návštěvnosti- pro weby, které např. prodávají reklamní pro-
stor, zde je vysoká návštěvnost klíčová; 
 výkonové kampaně: cílem kampaně je konverze, jedná se např. o e-shopy. (Juráš-
ková, Horňák, 2012) 
 
Na ppc reklamě (pay per click) je založená drtivá většina SEM. Za tyto reklamy na inter-
netu neplatí zadavatel za zobrazení, ale za přivedené návštěvy (proklik). Celý systém je 
velmi sympatický, protože se účtuje každý proklik předem stanovenou cenou. Výhodou 
je, že nemusí obsahovat klíčová slova. Mezi nejpoužívanější PPC systémy se řadí: Google 
AdWords, sKlick, eTarget, AdFox, TakeIt.(Štědroň, Budiš, Štědroň jr., 2009) 
 
d) CPT reklamy 
Tyto reklamy označované jako CPT (cost per thousand) se nejvíce podobají tradičnímu 
marketingu. Cena bývá udávána za tisíc zhlédnutí a jedná se přímo o nakupované pro-
story. Běžná cena CPT prostorů se pohybuje od desítek až po stovky Kč za 1000 zobra-
zení. Většina těchto reklam je realizována pomocí obrázkových a animovaných bannerů, 
jejichž cílem je posílit povědomí a image značky. Tento způsob propagace se na Internetu 
využívá nejdéle. (Štědroň, Budiš, Štědroň jr., 2009) 
 
Při procesu zadávání reklamy zaplatí zadavatel za příležitost oslovení zákazníka. Obvykle 
je stanovena cena, která je předem dohodnutá. Jedná se o cenu za tisíc oslovení neboli 
tisíc impresí. Ukazatel CPT je jednoduchý nákladový poměrový ukazatel, který porov-
nává cenovou efektivnost médií či kampaní v rámci jedné cílové skupině. (Jurášková, 
Horňák, 2012) 
 
e) Affiliate Marketing 
Někdy bývá označován jako „partnerský program“, je to způsob, jak získat zakázky nebo 
prodeje za poměrnou (procento z nákupu zákazníka) či fixní cenu (částka za přivedení 
zákazníka). Affiliate programy představují specializované způsoby komunikace mezi 
dvěma a více webovými projekty. V současné době prožívá boom. Část těchto programů 
se dá charakterizovat jako virtuální franchiza. Tímto způsobem pronikne výrobce snáze 
na nové trhy. Největšími českými provozovateli affiliate programů jsou Invia.cz a např. 
slevové portály Vykupto.cz nebo Slevomat.cz. (Štědroň, Budiš, Štědroň jr., 2009) 
 
f) Microsite Marketing 
Je realizován jako samostatná účelová jednoduchá webová stránka prezentující produkt, 
službu či marketingovou akci. Poskytují dostatek prostoru pro komunikaci a některé ob-
sahují i interaktivní aplikace. Aplikace na mikrostránkách jsou navrhovány často jako 
součást virálního marketingu. (Štědroň, Budiš, Štědroň jr., 2009) 
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Představuje speciální typ firemních prezentací na internetu. Jsou vytvořeny za speciálním 
účelem. Mají odlišnou grafiku než firemní web a vlastní internetovou adresu. Efektivní 
je spojení mikrostránky se soutěží nebo interaktivní hrou (advergaming). (Jurášková, 
Horňák, 2012) 
 
g) Social Marketing 
Využívá boom, který zaznamenávají v současné době sociální sítě. Jde o efektivní šíření 
ústním podáním (WOM). Plný rozmach přišel s příchodem Facebooku, který zaznamenal 
již přes miliardu uživatelů. Další sociální stránkou je např. LinkedIn. S rozvojem Face-
booku vzniklo mnoho firem, které se starají o portfolia svých zadavatelů a využívají in-
ternetovou komunikaci s uživateli a internetové soutěže k posílení povědomí o produktu 
či značce zadavatele. (Štědroň, Budiš, Štědroň jr., 2009) 
2.9.2 Komunikační mix na internetu  
Komunikace přes internet nabývá na významu v důsledku lepšího využití nových tech-
nologií, globalizace, dynamičtějšího prostředí a neustálých změn. Z hlediska firem má 
Internet dopad na vnitřní i vnější komunikaci. Jednotlivé prvky komunikačního mixu lze 
realizovat i na internetu. V případě internetu lze uvažovat i o dalším prvku tzv. „virální 
marketing“. (Blažková, 2005) 
 
 
 Komunikační mix na internetu 
Jak využít internet v marketingu, Blažková, 2005) 
a) Reklama na internetu 
On-line reklama je užitečným doplňkem dalších marketingových aktivit. V porovnání s 
ostatními médii jsou náklady na internetovou reklamu přijatelnější, ale internetoví uživa-
telé reklamu na internetu často ignorují nebo jsou touto formou reklamy přímo obtěžo-
váni. Děje se tak zejména u video reklam, které v posledních dvou letech zažívají obrov-
ský boom a u agresivnějších formátů reklamy, které jsou zmíněny v následujícím textu. 
(Kotler, 2007) 
public relation 
podpora prodeje přímý marketing 
virální marketing 
reklama 
internet 
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Tab. 5 Internetová propagace v sobě skrývá mnoho výhod a nevýhod: 
Výhody Nevýhody 
 snadná měřitelnost; 
 vhodná podpora prodeje (elektronické 
objednávky); 
 snadná individualizace nabídek (úzká 
cílová skupina); 
 možnost okamžité reakce na vývoj online 
reklamní kampaně; 
 nižší vstupní náklady (nižší cena na rozdíl 
od televize a rozhlasu). 
 nižší míra penetrace internetu; 
 nedůvěra lidí v internet; 
 snadné kopírování nápadů konkurencí; 
 internet stále vnímán jako nové médium; 
 někteří inzerenti neznají možnost 
internetového marketingu. 
Zdroj: Dokempu.cz (2009) 
 
Stejně jako klasická, tak internetová reklama informuje zákazníky o existenci výrobku a 
přesvědčuje ho, aby si jej koupil. Reklama tak může mít několik podob, např. vkládáním 
do e-mailů, placené odkazy (SEM) nebo reklamní prvky na webu. Mezi nejčastější for-
máty reklamních prvků se řadí: 
 full banner: může být statický nebo animovaný (střídání více obrázků za sebou); 
 interstitial: před načtením vlastních stránek se na velmi krátkou dobu objeví re-
klamní sdělení (často přes celou obrazovku); 
 pop-up (window): při vstupu na stránky se otevře nové okno s reklamním sdělením, 
tato technologie je uživateli vnímána jako velmi agresivní; 
 rich media banner: využívá multimediální technologie Flash, Java aj. pro pouta-
vější banner, má náročnější výrobu; 
 scyscraper: velký dlouhý banner, který je v současnosti podporován mnoha českými 
komerčními servery; 
 textové odkazy: reklamní sdělení není přenášeno obrázkem ale odkazem v textu, 
který vede na další stránky. (Blažková, 2005) 
 
Ne vždy reaguje internetový uživatel kladně na reklamní sdělení na internetu. Některé 
typy reklam jsou velmi agresivní a jejich účinnost tím klesá. Na následující tabulce jsou 
zobrazeny jednotlivé formáty reklamních prvků. Počet hvězdiček představuje obecnou 
míru účinnosti jednotlivých reklamních formátů a zároveň stupeň podrážděnosti interne-
tového uživatele reagujícího na tyto prvky reklamy. (Pelsmacker, 2010) 
 
Tab. 6 Reakce internetových uživatelů na formáty reklamních prvků 
Reklamní formát Účinnost Podrážděnost 
Banner * * 
Skyscraper ** *** 
Pop-up *** ***** 
Rich media ad **** **** 
Interstitial **** **** 
Zdroj: Pelsmacker (2010) 
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b) Public relations na internetu 
Pod PR se zařazuje sponzoring, organizování akcí, lobbování, corporate identity a dobré 
vztahy s veřejností a tiskem. Mnoho aktivit mimo lobbing lze uplatnit na internetu. Mezi 
výhody využití PR na internetu lze zařadit možnost oboustranné komunikace, zacílení a 
podpora pro tradiční metody PR. K nevýhodám PR na internetu patří nutnost průběžné 
aktualizace informací na webových stránkách a různá technická omezení, kterými může 
být výpadek proudu, pomalý přenos dat apod. Nejčastějšími aktivitami PR na internetu 
jsou vlastní firemní webové stránky, které mohou obsahovat sekci pro novináře, kde se 
nacházejí tiskové výroční zprávy, prohlášení a další informace. Firma může tiskové 
zprávy posílat novinářům prostřednictvím e-mailu a může pořádat virtuální (chatové) 
nebo videokonference. (Blažková, 2005) 
Osobní komunikace, veletrhy a organizování akcí se přesouvají také do online prostředí. 
Victoria’s Secret představila v roce 1999 jednu z prvních on-line přehlídek. On-line se-
mináře jsou stále více známé na B2B (bussiness-to-bussiness) trzích. S rozšířením inter-
netu online workshopy, semináře a různé akce narostly na popularitě. Šetří čas a peníze 
obou účastněných stran, organizátorům i účastníkům akcí. PR má s pomocí internetu da-
leko větší a delší dosah. (Pelsmacker, 2010) 
Tab. 7 PR aktivity na internetu 
PR aktivity na internetu 
firemní webové stránky 
tiskové zprávy novinářům 
virtuální noviny a časopisy 
virtuální tiskové konference a videokonference 
Sponzoring 
Zdroj: Blažková (2005) 
c) Podpora prodeje na internetu 
Podpora prodeje patří také na internet, kde má své místo. Pomocí této podpory lze krát-
kodobě stimulovat k nakupování určitých výrobků nebo služeb. Podpora prodeje na in-
ternetu často slouží jako prostředek pro získání opakované návštěvnosti webových strá-
nek a není nutné, aby se jednalo vždy o krátkodobou záležitost. Je třeba ji uplatňovat 
velice uváženě, protože by se jinak mohla obrátit proti prodejci. (Blažková, 2005) 
Výhody, které podpora prodeje na internetu nabízí, jsou: 
 slevy, které lze nabízet kdykoliv a okamžitě; 
 snazší a rychlejší zpracování a vyhodnocení; 
 v krátkém časovém horizontu je umožněno provádět více akcí; 
 nižší cena. 
Mezi základní nevýhody podpory prodeje na internetu se řadí: 
 zásah jen určité skupiny spotřebitelů; 
 nákup výrobků jen v době probíhající akce; 
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 obava ze strany uživatele z prozrazení a zneužití osobních údajů. (Blažková, 2005) 
 
Společnosti mohou využít internet k propagaci jejich produktů pomocí vzorů a kupónů. 
Banner může internetové uživatele navést na stránku, kde mohou vyplněním svých údajů 
př. registrace) obdržet slevu nebo kupón, který může při nákupu uplatnit. E-kupóny jsou 
obdobou těch papírových a plní stejný účel. Zákazníkovi mohou být doručeny emailem 
nebo mohou být zobrazeny na webových stránkách společnosti. Díky absenci tisknutí 
kupónů odpadávají náklady na tisk. Společnost do své databáze získává rovněž více cen-
ných informací o zákaznících, kteří se na stránkách zaregistrovali kvůli získání slevy či 
kupónu. (Pelsmacker, 2010) 
 
d) Přímý marketing na internetu 
Přes internet lze rovněž realizovat přímý marketing, kde lze hovořit o oslovení konkrét-
ního potencionálního zákazníka prostřednictvím elektronické pošty. Této možnosti se 
může využít, pokud jde o rozesílání elektronických magazínů (newsletterů), katalogů a 
novinek nebo zasílání reklamních zpráv (email marketing). Newsletter, obsahuje uživa-
telem vyžádané informace a obvykle je rozesílán jo týdeník nebo měsíčník. K jeho ode-
bírání by měl mít vydavatel souhlas. Měl by být po obsahové i grafické stránce kvalitně 
zpracován. Představuje minimální náklady, vytváří důvěryhodnost, propaguje vlastní 
značku a prohlubuje vztah s odběratelem newsletteru. Za přímý marketing na internetu se 
považuje katalog výrobků na webových stránkách firmy i elektronický obchod. Postupně 
se přechází od realizace náhodných mailingových akcí k budování věrnostních programů. 
S tímto souvisí udržování databází. (Blažková, 2005) 
 
Výhodami přímého marketingu na internetu jsou: 
 personalizace zasálaných zpráv; 
 efektivní zacílení na cílovou skupinu; 
 využití one-to-one dialogu; 
 nižší náklady. 
 
Nevýhodami přímého marketingu na internetu mohou být: 
 oslovení pouze internetových uživatelů; 
 použití software proti spammingu a nevyžádané poště na straně zákazníků.(Blaž-
ková, 2005) 
 
e) Virální marketing 
Obecná definice virálního marketingu hovoří o šíření komerční zprávy formou samovolné 
elektronické komunikace činností internetových uživatelů. Nesoucí přívlastek virální 
proto, že se chová jako virus, jež se zdánlivě nekontrolovatelně šíří. Virální kampaň je 
možné řízeně nastartovat, ale nelze spolehlivě předvídat spektrum zasažených. Virální 
marketing představuje techniku, kdy si uživatelé internetu mezi sebou předávají infor-
mace o značce, tak aby náklady pro inzerenta byly pokud možno minimální nebo zcela 
zdarma. Šíření zprávy a její efekt by měly exponenciálně růst. Úspěšnost virálního mar-
ketingu je v tom, že uživatel zná osobu, která mu reklamní sdělení předala a jeho obsah 
např. emailu považuje za zajímavý. Základem šíření virálního marketingu je dobrý nápad, 
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vtip nebo odkaz na současnou situaci. Faktory, jež ovlivňují úspěšnost šíření, jsou nápad 
a originalita s humorným podtextem sdělení a také mechanismus přenosu. Z hlediska fi-
rem virální marketing pomáhá zesílit povědomí o značce i mimo cílovou skupinu. Virální 
kampaň skýtá mnoho omezení. Jedním je omezená možnost virální kampaň řídit a zneu-
žit. Firma nemá přehled, do jaké míry se investice vyplatila, nelze dohledat úspěšnost 
virální kampaně. V současné době je virální marketing na internetu již rozšířený a lidem 
známý. Řada firem se snaží, aby virální marketing tvořil součást marketingových plánů a 
internet představuje ideální médium. (Blažková, 2005) 
 
Virální marketing, nazývaný také jako virusový nebo virový marketing využívá internet, 
komunikační a sociální sítě a mobilní technologie jako nástroj pro propagaci výrobků a 
služeb společnosti. Posiluje povědomí o značce a buduje pozitivní image společnosti. Vi-
rální zpráva má podobu obrázku, e-mailu, videa, textu, hudebního souboru, hry, herní 
aplikace či odkazu na stránku, resp. mikrostránku. Virus v podobě komerčních informací 
rozšiřují spotřebitelé geometrickou řadou a je tak schopen rychle zasáhnout celou popu-
laci. Motivace příjemců virální zprávy musí být dostatečně silná na to, aby ji ochotně a 
vlastními prostředky rozšířil dále mezi své okolí. Nejčastější motivací jsou emociální dů-
vody (zábavy, napětí, vzrušení, humor). (Jurášková, Horňák, 2012) 
2.10 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je potřeba neustále monitorovat. Společnost se mu musí přizpů-
sobovat, aby dokázala vyhledávat příležitosti a vyhýbat se hrozbám. Mnoho společností 
nedokáže tyto změny v prostředí sledovat a tím nevnímají i naskytující příležitosti. Mar-
ketingové prostředí zachycuje všechny faktory, jež se skládají z činitelů a sil, které ovliv-
ňují schopnost společnosti vyvinout a udržovat vztahy se zákazníky. Toto prostředí lze 
rozdělit na makroprostředí a mikro prostředí. (Kotler, 2007) 
2.10.1 Makroprostředí 
Makroprostředí zahrnuje faktory, které formují příležitosti a hrozby pro společnost. Do 
makroprostředí jsou zařazovány vlivy demografické, ekonomické, přírodní, technolo-
gické, politické a kulturní. Změny v demografickém a ekonomickém prostředí ovlivňují 
marketingová rozhodnutí managementu společnosti. V rozvinutějších ekonomikách se 
demografické prostředí vyznačuje změnou ve věkové struktuře, odlišným vnímáním ro-
diny, rostoucí různorodostí společnosti. Ekonomické prostředí zahrnuje faktory ovlivňu-
jící kupní sílu spotřebitele a jeho nákupní zvyklosti. Zákazníci hledají správnou kombi-
naci kvality a služby za rozumnou cenu vlivem trendů směřujících k vyšší hodnotě. Pří-
rodní prostředí vykazuje trendy, jakými jsou rostoucí náklady na energie, větší vládní 
intervence do využívání přírodních zdrojů, vyšší zájem a aktivita občanů v oblasti využí-
vání lidských zdrojů, nedostatek určitých surovin, vyšší úroveň znečištění. Technolo-
gické prostředí zachycuje rychlé technologické změny, zaměření firem na drobná zlep-
šení produktů, zvýšený vládní dohled, vysoké rozpočty na výzkum a vývoj. Politické 
prostředí zahrnuje legislativu, orgány a skupiny, které omezují či ovlivňují marketingové 
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aktivity firmy. Toto prostředí je charakteristické rostoucím objemem legislativy omezu-
jící podnikání, roste význam veřejných zájmových skupin a je kladen větší důraz na etiku 
a sociálně odpovědné jednání. Kulturní prostředí je značeno rostoucím konzervatismem, 
větším zájmem o přírodu, novým realismem, trendem směřujícím k větší společenskosti 
a hledáním důležitějších trvalejších hodnot. (Kotler, 2007) 
 
Cílem analýzy makroprostředí je vybrat pouze ty faktory, které jsou pro podnik důležité. 
Pro zhodnocení vnějšího prostředí lze použít PESTE nebo rozšířenou SLEPTE analýzu: 
(Jakubíková, 2013) 
 
PEST analýza 
Podnikatelské prostředí, ve kterém se společnost nachází, zahrnuje faktory, které pro ni 
vytvářejí hrozby i příležitosti. Je nutné okolí podniku monitorovat a systematicky analy-
zovat. Podniky, jež svoji strategii přizpůsobily okolí, jsou obecně úspěšnější než ty, které 
nebraly v potaz působící okolní vlivy. Analýza vnějšího prostředí by měla být zaměřena 
zejména na odhalení vývojových trendů, které působí ve vnějším prostředí a mohou firmu 
v budoucnu významně ovlivňovat. (Keřkovský, 2006) 
 
PEST analýza zkoumá následující faktory: 
P (politické faktory): Fungování ekonomiky může silně ovlivňovat fungování vlády a 
dalších orgánů podílejících se na řízení státu. Stát ovlivňuje fungování politiky především 
antimonopolními zákony, ochranou životního prostředí, ochranou spotřebitele, daňovou 
politikou, regulací v oblasti zahraničního obchodu i politickou stabilitou. 
E (ekonomické): Situace podniků je silně ovlivňována současným i budoucím stavem 
ekonomiky, měly by se analyzovat zejména hospodářský růst, trendy HDP, nezaměstna-
nost, průměrná mzda, kupní síla, míra inflace, situace na kapitálovém trhu, stav platební 
bilance státu. Je důležité uvědomit si fungování „magického čtyřúhelníku“, který je tvo-
řen ekonomickým růstem, nezaměstnaností, inflací a vnější rovnováhou. Cílem je pak 
tedy maximalizovat ekonomický růst a přebytek obchodní bilance s minimální nezaměst-
naností a inflací. 
S (sociální faktory): Důležitou roli sehrávají zejména faktory týkající se životního stylu, 
životní úrovně, hodnotové stupnice a postojů lidí, zdravotního stavu, demografického vý-
voje populace, mobilitou, úrovně vzdělání i kvalifikační struktury populace. 
T (technologické faktory): Investování do technického rozvoje se stává nezbytností, ale 
zároveň v sobě zahrnuje mnoho rizik, protože technickým rozvojem vznikají konkurenční 
techniky nebo výzkum a vývoj nemusí být úspěšně dokončen. Technický rozvoj v oblasti 
výrobků je významný zejména pro firmy, jež jsou zaměřené na diferenciační obchodní 
strategii. Tímto jejich výrobky získávají exkluzivní charakter. Firmy, které jsou zaměřeny 
na strategii nízkých nákladů, by se měly zaměřit na rozvoj technologií zvyšující produk-
tivitu. (Keřkovský, 2006) 
2.10.2 Mikroprostředí 
Mikroprostředí složeno z aktérů, kteří dohromady tvoří síť, jež umožňuje uspokojovat 
přání a potřeby zákazníků. Marketingoví manažeři nedokážou tuto činnost sami, ale jejich 
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úspěch je závislý na dalších činitelích mikroprostředí společnosti. Tyto činitele předsta-
vují ostatní oddělení ve firmě, dodavatelé, zákazníci, marketingoví zprostředkovatelé, 
konkurence a nejrůznější části veřejnosti. Všichni tito činitelé tvoří dohromady firemní 
systém poskytování hodnoty. (Kotler, 2007) 
 
Mikroprostředí zahrnuje vlivy a okolnosti, které může firma jejími aktivitami měnit. Mi-
kroprostředí lze členit na vertikální (dodavatelé, firma, obchodníci, zákazníci) a horizon-
tální (konkurence, firma, veřejnost). Cíle analýzy mikroprostředí je identifikování základ-
ních hybných sil, které působí v odvětví a ovlivňují činnost podniku. Chování podniku je 
ovlivňováno konkurencí, chování odběratelů, substitučním zbožím a potencionálními no-
vými konkurenty. (Jakubíková, 2013) 
 
Porterův model pěti sil. 
Všechny výše zmíněné faktory, které ovlivňují chování podniku, jsou zachyceny v tomto 
modelu. Někdy bývá též označován jako Porterova analýza konkurence, která zachycuje 
rivalitu, jež vzniká působením mezi 5 základními silami, které určují, zda bude podnik 
konkurenceschopný či nikoliv. Cílem této strategie je najít takovou pozici podniku na 
trhu, který bude moci vlivy využít nebo se jim bránit. (Sedlák, 2008) 
 
Mezi 5 základních sil Porterovy analýzy konkurence se řadí: 
1. Hrozba nových konkurentů – hrozba nových vstupů do odvětví; 
2. Konkurence v branži – soupeření mezi stávajícími firmami; 
3. Hrozba substitučních výrobků a služeb – hrozba náhražek; 
4. Vyjednávací schopnost odběratelů – dohadovací schopnosti kupujících; 
5. Vyjednávací schopnost dodavatelů – dohadovací schopnosti dodavatelů. 
(Jakubíková, 2013) 
 
 
 Porterův model konkurenčního prostředí 
Zdroj: Keřkovský, Vykypěl (2006) 
 
Hrozba substitutů a 
komplementů 
Hrozba vstupu no-
vých konkurentů 
Vyjednávací síla zá-
kazníků 
Vyjednávací síla do-
davatelů 
KONKURENČNÍ 
PROSTŘEDÍ 
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2.10.3 Vnitřní prostředí 
„Analýza vnitřního prostředí organizace představuje zhodnocení procesů organizace, 
zdrojů používaných v rámci těchto procesů, přičemž důraz musí být kladen na soulad 
procesů (využívání zdrojů) s tendencemi vnějšího prostředí. Výstupy analýzy vnitřního 
prostředí jsou pak podkladem pro formulování silných a slabých stránek organizace v 
rámci SWOT analýzy.“ (Sedlák, 2008) 
 
Do analýzy vnitřního prostředí je možno zahrnout i analýzu portfolia, mezi tuto nejzná-
mější analýzu portfolia se řadí Bostonská matice (BCG). Další analýzou, která může být 
použita je finanční analýza organizace, analýza zdrojů či hodnocení pomocí EFQM.  
(Management mania, 2013)  
 
Finanční analýza 
Představuje metodu, která měří údaje získané z účetnictví a rozšiřuje jejich vypovídací 
schopnost. Umožňuje dospět k finanční situaci podniku a celkovému závěru o celkovém 
hospodaření. Finanční analýza představuje ohodnocení minulosti, současnosti a budouc-
nosti finančního hospodaření daného podniku. Jejím účelem je především vyjádření fi-
nanční situace podniku a poskytnutí informací o finančním zdraví podniku.  
(Tomášek, 2005) 
 
Stavové ukazatele: 
 Horizontální analýza- srovnává ukazatele v čase, je třeba brát ohledy na inflaci. 
𝐴𝑏𝑠𝑜𝑙𝑢𝑡𝑛í 𝑧𝑚ě𝑛𝑎 ∆ = 𝑈𝐾𝐴𝑍𝐴𝑇𝐸𝐿𝑡 −  𝑈𝐾𝐴𝑍𝐴𝑇𝐸𝐿𝑡−1 (1) 
𝑝𝑟𝑜𝑐𝑒𝑛𝑡𝑛í 𝑧𝑚ě𝑛𝑎 = (𝑎𝑏𝑠𝑜𝑙𝑢𝑡𝑛í 𝑧𝑚ě𝑛𝑎 𝑥 100) 𝑈𝐾𝐴𝑍𝐴𝑇𝐸𝐿𝑡−1⁄  (2) 
 Vertikální analýza- převádí ukazatele v absolutních hodnotách na relativní pro-
centní vyjádření. Nepracuje napříč jednotlivými roky, ale v jednotlivých letech od 
shora dolů. Výhodou je její nezávislost na meziroční inflaci. Nevýhodou je, že ab-
solutní základna pro výpočet se mění. U výsledovky je obvykle základem velikost 
tržeb, u rozvahy je to hodnota celkových aktiv a celkových pasiv. 
 
Rozdílové ukazatele: 
 Čistý pracovní kapitál- souvisí s financováním oběžného majetku. Je vyjádřen jako 
rozdíl oběžných aktiv a krátkodobých závazků. Přebytek zaručuje, že podnik má 
dobrá finanční zázemí a vytváří tzv. „polštář“. 
Č𝑃𝐾 = 𝑂𝑏ěž𝑛á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎 − 𝐾𝑟á𝑡𝑘𝑜𝑑𝑜𝑏é 𝑧á𝑣𝑎𝑧𝑘𝑦 (3) 
 
Poměrové ukazatele: 
 Rentabilita- zkoumá poměr celkového zisku s výší podnikových zdrojů použitých 
k jeho dosažení. 
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o Rentabilita celkového vloženého kapitálu (ROA): vyjadřuje celkovou efektiv-
nost činnosti podniku, bez ohledu na to, z jakých zdrojů jsou financovány. 
𝑅𝑂𝐴 =
𝑧𝑖𝑠𝑘
𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
 (4) 
 
o Rentabilita vlastního kapitálu (ROE): vyjadřuje výnosnost kapitálu vloženého 
vlastníky. 
𝑅𝑂𝐸 =
𝑧𝑖𝑠𝑘
𝑣𝑙𝑎𝑠𝑡𝑛í 𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡á𝑙
 (5) 
 
o Rentabilita tržeb (ROS): vyjadřuje zisk na jednu korunu tržeb. 
𝑅𝑂𝑆 =
𝑧𝑖𝑠𝑘
𝑡𝑟ž𝑏𝑦
 (6) 
 
 Likvidita- měří, jak je podnik schopný hradit své splatné krátkodobé závazky, do 
kterých se zahrnují i běžné bankovní úvěry. 
o Běžná likvidita: zobrazuje kolikrát je podnik schopen uspokojit své věřitele, 
kdyby proměnil veškerá aktiva na hotovost v daném okamžiku. 
𝑏ěž𝑛á 𝑙𝑖𝑘𝑣𝑖𝑑𝑖𝑡𝑎 =
𝑜𝑏ěž𝑛á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
𝑘𝑟á𝑡𝑘𝑜𝑑𝑜𝑏é 𝑧á𝑣𝑎𝑧𝑘𝑦
 (7) 
 
o Pohotová likvidita: ukazuje schopnost podniku vyrovnat se se svými závazky, 
aniž by prodával své zásoby. 
𝑝𝑜ℎ𝑜𝑡𝑜𝑣á 𝑙𝑖𝑘𝑣𝑖𝑑𝑖𝑡𝑎 =  
𝑜𝑏ěž𝑛á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎−𝑧á𝑠𝑜𝑏𝑦
𝑘𝑟á𝑡𝑘𝑜𝑑𝑜𝑏é 𝑧á𝑣𝑎𝑧𝑘𝑦
 (8) 
 
o Hotovostní likvidita: zobrazuje schopnost podniku dostát svým závazkům po-
mocí finančního majetku, který zahrnuje pokladní hotovost a peníze na běžném 
účtu. 
ℎ𝑜𝑡𝑜𝑣𝑜𝑠𝑡𝑛í 𝑙𝑖𝑘𝑣𝑖𝑑𝑖𝑡𝑎 =
𝑓𝑖𝑛𝑎𝑛č𝑛í 𝑚𝑎𝑗𝑒𝑡𝑒𝑘
𝑘𝑟á𝑡𝑘𝑜𝑑𝑜𝑏é 𝑧á𝑣𝑎𝑧𝑘𝑦
 (9) 
 
 Zadluženost- měří jaký je optimální poměr vlastního a cizího kapitálu, při použití 
cizího kapitálu je ovlivňováno riziko i výnosnost. 
o Zadluženost: vyjadřuje poměr celkových závazků k celkovým aktivům, 
představuje ukazatel věřitelského rizika. 
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𝑧𝑎𝑑𝑙𝑢ž𝑒𝑛𝑜𝑠𝑡 =
𝑐𝑖𝑧í 𝑧𝑑𝑟𝑜𝑗𝑒
𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
 (10) 
 
o Koeficient samofinancování: vyjadřuje podíl celkových aktiv, která jsou finan-
cována ze zdrojů vlastníka podniku., představuje finanční nezávislost. 
𝑘𝑜𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑡 𝑠𝑎𝑚𝑜𝑓𝑖𝑛𝑎𝑛𝑐𝑜𝑣á𝑛í =
𝑣𝑙𝑎𝑠𝑡𝑛í 𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡á𝑙
𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
 (11) 
 
 Aktivita- měří schopnost podniku využívat vložených prostředků, měří dobu jejich 
obratu či vázanost kapitálu v určitých formách aktiv. 
o Obrat pohledávek: jek rychle jsou pohledávky přeměňovány v peněžní pro-
středky. 
𝑜𝑏𝑟𝑎𝑡 𝑝𝑜ℎ𝑙𝑒𝑑á𝑣𝑒𝑘 =
𝑡𝑟ž𝑏𝑦
𝑝𝑜ℎ𝑙𝑒𝑑á𝑣𝑘𝑦
 (12) 
 
o Doba obratu pohledávek: jak dlouho se oběžný majetek podniku vyskytuje ve 
formě pohledávek.  
𝑝𝑟ů𝑚ě𝑟𝑛á 𝑑𝑜𝑏𝑎 𝑖𝑛𝑘𝑎𝑠𝑎 =
𝑝𝑜ℎ𝑙𝑒𝑑á𝑣𝑘𝑦
𝑡𝑟ž𝑏𝑦/365
 (13) 
(Tomášek, 2005) 
2.11 Marketingová situační analýza 
Marketingová situační analýza je všeobecnou metodou, která zkoumá vnější prostředí 
(makroprostředí a mikroprostředí), ve kterém se firma nachází a na němž působí. Zkoumá 
i vnitřní prostředí firmy (kvalita managementu, strategie firmy, umístění, historie, image 
atd.) a schopnosti vyrábět, inovovat a prodávat výrobky. Smyslem provedení situační 
analýzy je nalezení příležitostí ve vnějším prostředí a nalézt správný poměr mezi nimi a 
schopnostmi a zdroji firmy. (Jakubíková, 2013) 
 
Situační analýza je spojena se shromažďováním velkého množství dat z vnějšího i vnitř-
ního prostředí firmy. K intepretaci dat se používají různé techniky operační analýzy, po-
čítačové simulace aj. Specifické metody marketingové situační analýzy tvoří velkou 
škálu. Mezi nejznámější analýzu se řadí SWOT analýza. (Jakubíková, 2013) 
 
2.11.1 SWOT analýza 
SWOT analýza představuje jednoduchý nástroj, který pomáhá stanovit firemní strategic-
kou situaci s přihlédnutím k vnitřním a vnějším podmínkám. Podává informace o slabých 
(weakness) a silných (strength) stránkách firmy. Identifikuje možné příležitosti (oppor-
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tunities) a hrozby (threaths). Cílem každé firmy by mělo být omezení svých slabých strá-
nek, podpořit silné stránky, využít příležitostí a vyvarovat se případným hrozbám. Pouze 
tímto lze dosáhnout konkurenční výhody nad ostatními. Silné a slabé stránky se vztahují 
k vnitřnímu prostředí firmy. Příležitosti a hrozby se vztahují k vnějšímu prostředí firmy, 
které ji obklopuje a působí na ni nejrůznějšími faktory. (Kozel, 2006) 
 
Nejčastějšími vstupy pro vnitřní faktory SWOT analýzy jsou analýzy zdrojů, analýzy 
produktového portfolia, finanční analýzy organizace, hodnocení pomocí EFQM. Pro 
vnější faktory, zahrnující příležitosti a hrozby, jsou nejčastějšími vstupy Pest analýza, 
Porterova analýza, segmentace trhu, analýza potřeb zákazníků, analýza konkurentů.  
(Management mania, 2013)  
 
Je jednou z nejpoužívanějších a nejznámějších analýz prostředí. Cílem SWOT analýzy je 
identifikovat specifická silná a slabá místa a do jaké míry je současná strategie firmy 
schopna se vyrovnat se změnami v prostředí. SWOT analýza se skládá původně z dvou 
analýz: SW a OT. Obvyklým doporučením je začít s analýzou OT tedy s analýzou příle-
žitostí a hrozeb, které zasahují do makroprostředí. Po této analýze následuje analýza SW, 
která se týká vnitřního prostředí firmy. Při vyhodnocování silných a slabých stránek může 
být jako výchozí základna použity hodnotící kritéria podle nástrojů marketingového mixu 
4P. Se SWOT analýzou souvisí strategická slepota, která představuje neschopnost vidět 
příležitosti a hrozby na trhu. Často se také stává, že firma vidí strategické příležitosti, ale 
nemá dostatek zdrojů. Nevýhodou této analýzy je její přílišná subjektivnost a statičnost. 
Její přínos není nijak podstatná, ale přesto je velmi oblíbená. (Jakubíková, 2013) 
 
 
 SWOT analýza 
Zdroj: Management mania (2013) 
 
Tento marketingový analytický nástroj posuzuje současné postavení firmy a identifikuje 
silné stránky, slabé stránky, potenciální příležitosti a hrozby: 
 Silné stránky: přednosti firmy, které může firma využít pro získání konkurenční 
výhody 
 Slabé stránky: nedostatky firmy, které by měla firma identifikovat a co nejrychleji 
odstranit 
 Příležitosti: měly by být včas předvídány, aby se mohly využít při určování strategie 
společně se silnými stránkami firmy. 
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 Hrozby: stejně jako u příležitostí je potřebné potencionální hrozby včas identifiko-
vat a hledat vhodné strategie pro jejich eliminaci. (Cooper, Lane, 1999) 
 
Rozšířená analýza dále pracuje se 4 různými strategiemi, které jsou vytvořeny pomocí 
matice. V rámci této metody se vytvářejí tyto 4 typy strategie: 
 WT strategie (Mini-Mini): snaží se, aby došlo k co největšímu omezení slabých 
stránek a hrozeb; 
 WO strategie (Mini-Maxi): tato strategie se zaměřuje na eliminaci slabých stránek, 
přičemž zároveň hodlá co nejvíce využít příležitostí; 
 ST strategie (Maxi-Mini): díky maximalizaci svých silných stránek se snaží co nej-
více omezit hrozby; 
 SO strategie (Maxi-Maxi) svých silných stránek využívá maximálně pro a hodlá 
využít co největší užitek z identifikovaných příležitostí. (Předešlá, 2010) 
2.12 Marketingový výzkum 
Mezi charakteristiky marketingového výzkumu lze zařadit jeho jedinečnost, vysokou vy-
povídací schopnost, aktuálnost získaných informací, vysokou finanční náročnost na zís-
kání informací a náročnost na kvalifikaci pracovníků a použité metody. V praxi bývá 
ztotožňován výzkum a průzkum. Průzkum je na rozdíl od výzkumu kratší, nezachází do 
takové hloubky a je součástí marketingového výzkumu. Marketingový výzkum probíhá 
podle zásad. Měl by fungovat jako vědecká metoda, která se zaměřuje na objektivnost a 
systematičnost. Vědecká metoda prosazuje systematický postup výzkumu, což je stano-
vení, kdy bude výzkum využit a jaké rozhodnutí bude ovlivňovat. (Kozel a kol, 2006) 
 
Význam marketingového výzkumu spočívá v pomáhání při hledání a zavádění inovací. 
Obecně je marketingový výzkum považován za seriózní činnost. Lidé pracující ve vý-
zkumu trhu jsou důvěryhodnější než pracovníci z reklamní branže. Na marketingový vý-
zkum mají vlivy nové trendy. Internet a sociální média se dokážou díky sdílení rozšířit 
mezi lidi, kteří se podělí o svou zkušenost. Dříve vyhledávaná cena přestává být hlavním 
kritériem a pro lidi je daleko cennější prožitá zkušenost. Mnohé firmy se díky rostoucímu 
počtu uživatelů vytvářejí nejrůznější on-line průzkumy. Dotazník takto umístěný na so-
ciální síti dokáže brzy vyplnit mnoho respondentů. Dochází k poklesu účinnosti klasic-
kých médií na úkor sociálních médií. Mezi sociální média se řadí: 
 sociální sítě (Facebook, Myspace, LinkdIn); 
 blogy, video blogy, mikrology (Twitter); 
 diskuzní fóra (Answers); 
 wikis (Wikipedie); 
 sociální záložkovací systémy (Jagg, Delicious, Digg); 
 sdílená multimédia (Youtube, Flickr); 
 virtuální světy (The Sims, Second Life). (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011) 
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Marketingový výzkum pomáhá řešit a zdokonalovat marketingová rozhodnutí. Jakékoliv 
informace, které jsou potřebné pro marketingové rozhodování a metody, užívané k zís-
kání těchto informací lze považovat za marketingový výzkum. Formálně lze marketin-
gový výzkum definovat jako systematickou sbírku, analýzu a interpretaci informací rele-
vantních pro marketingová rozhodnutí. Marketingový výzkum může být prováděn jako 
jednorázový projekt neboli ad hoc (vstoupení na nový trh) nebo může zahrnovat nepřetr-
žité či pravidelné sledování (monitorování akcií značky). (Hague, 2003) 
 
Marketingový průzkum lze rovněž provádět i v malých podnicích. Jednoduchým sledo-
váním okolí mohou manažeři firem získat dobré marketingové informace. Sledováním 
provozu a počtu chodců lze ohodnotit umístění obchodu. Lze sledovat reklamy konku-
renčních firem. Mnoho manažerů pravidelně navštěvuje konkurenci a získává informace 
pomocí společenského styku. Manažeři mohou provádět neformální průzkumy pomocí 
malých výběrových souborů tím, že se budou dotazovat zákazníků na jejich názor vůči 
společnosti a služeb, které nabízí. Lze provádět i jednoduché experimenty díky změně 
reklamy v novinách, nabídce kupónů na slevu. Malé podniky mohou většinu informací 
získat ze sekundárních údajů. Lze říci, že získávání sekundárních údajů, průzkumy, ex-
perimenty a pozorování může efektivně využít i podnik s nízkým rozpočtem.  
(Kotler, 2007) 
 
a) Typy informací 
Informace sbírané pro marketingový výzkum lze rozlišovat podle jejich vlastností nebo 
způsobem, jakým jsou data sbírána. Lze je rozdělit podle: 
 závislosti 
 na sobě nezávislé (data bez vzájemných vazeb); 
 na sobě závislé (vztah mezi daty přímo či nepřímo úměrné). 
 času 
 stavové (data shromážděná v jednom časovém okamžiku; 
 tokové (data sbírána opakovaně s využitím stejné metodiky v průběhu časového 
období). 
 charakter jevu 
 kvantitativní informace (přesně měřitelné, číselný charakter); 
 kvalitativní informace (obtížně měřitelné, subjektivní charakter). 
 zdroje dat 
 sekundární (byly dříve zjištěné za jiným účelem); 
 primární (sbírána pro konkrétní výzkumný účel). 
 míry zveřejnění 
 veřejné (volně přístupné, publikované); 
 neveřejné (pouze vymezenému okruhu uživatelů- nahlédnutí po registraci); 
 tajné (v režimu utajení- firemní data). 
(Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011) 
 
Teoretická východiska práce 85 
b) Proces marketingového výzkumu 
Proces marketingového výzkumu lze rozdělit do čtyř kroků: definování problému a sta-
novení cílů výzkumu, vytvoření plánu výzkumu, implementace plánu, interpretace sdě-
lení a zjištění. Prvním krokem je definice a stanovení cílů výzkumu. Cíle výzkumu mohou 
být deskriptivní, informativní a kauzální. Druhým krokem marketingového výzkumu je 
vytvoření plánu výzkumu pro získání dat z primárních nebo sekundárních zdrojů. Získá-
vání primárních dat vyžaduje volbu přístupu: pozorování, experiment, průzkum. Při volbě 
průzkumu je potřeba zvolit kontaktní metodu: pošta, telefon, osobní kontakt. Je nutné 
vytvořit plán výběrového souboru: kdo jej bude tvořit, kolik osob, jak je vybrat. Pro zís-
kání primárních dat lze využít: dotazníky, mechanické nástroje. Třetí krok zahrnuje im-
plementaci plánu marketingového výzkumu ve formě získání, zpracování a analýzy in-
formací. Čtvrtý krok zachycuje interpretaci a předložení zjištění. (Kotler, 2007) 
 
Marketingový výzkum se využívá obvykle ve chvíli, kdy nastala informační mezera. Pod 
informační mezerou si lze představit celkovou neznalost či chybějící dílčí informace. 
Správné rozpoznání marketingového problému je klíčové. Vzhledem k vysokým nákla-
dům vyžaduje marketingový výzkum dodržení mnoha pravidel. Přesto je každý marke-
tingový výzkum jedinečný, protože je pokaždé ovlivňován jinými faktory. Podoba vý-
zkumu udává zadavatel i dispoziční časové a finanční zdroje. Zásadní vliv na výzkumný 
proces má způsob provádění výzkumu, zdali se provádí kvantitativní nebo kvalitativní. 
Rovněž je důležité, zda se jedná o primární či sekundární výzkum.(Kozel, Mynářová, 
Svobodová, 2011) 
 
 Metody marketingového výzkumu 
Zdroj: Hague (2006) 
cíle 
Informační požadavky 
Sekundární výzkum Primární výzkum 
Kvalitativní výzkum Kvantitativní výzkum 
Odběr vzorků 
Metody sběru dat 
Zpracování dat 
Podání zprávy 
86 Teoretická východiska práce 
 
Každý výzkum se skládá ze dvou etap, jež na sebe navazují. Jde o etapu přípravy a o 
etapu realizace marketingového výzkumu. Každá etapa v sobě zahrnuje několik fází. Dů-
slednost v přípravné fázi je klíčová. Přípravná fáze v sobě zahrnuje definování problému, 
cíle a hypotéz, orientační analýzu situace a pilotáž, plán výzkumného projektu a předvý-
zkum. Realizační fáze zachycuje postupně sběr dat, zpracování dat, analýza dat, vizuali-
zace výstupů a jejich interpretace a prezentace doporučení. (Kozel, Mynářová, Svobo-
dová, 2011) 
 
  
 Etapy marketingového výzkumu 
Zdroj: Kozel, Mynářová, Svobodová (2011) 
 
c) Metody marketingového výzkumu 
Typy výzkumu se rozlišují na základě různých kritérií. Významnými hledisky členění 
výzkumných přístupů je čas, zaměření výzkumu a jeho využití. Díky tomu se výzkumy 
člení následovně: 
 
Členění výzkumu podle časového hlediska 
 
Podle jeho vztahu k marketingovým aktivitám se člení výzkumy na: 
 Pretest: mapuje startovní rovinu pro měření, jde například o známost značky, účin-
nost marketingové komunikace, používá se k definování změn a cílů, které mají být 
dosaženy; 
 průběžný test (tracking): sleduje dílčí účinky marketingových aktivit v prvních fá-
zích nebo v pravidelných intervalech; 
 posttest: ověřuje výsledky marketingových aktivit či rozhodnutí, zpravidla se po-
rovnávají hodnoty z pretestu a posttestu. 
 
Z hlediska doby trvání výzkumu se rozlišuje: 
 jednorázový výzkum (ad hoc)- výzkum k jednomu datu, řeší okamžité požadavky, 
zajišťuje informace pro aktuální marketingová rozhodnutí, využíván kvantitativní 
výzkum; 
 dlouhodobý výzkum (konjukturální) – informace potřební pro strategické rozhod-
nutí, informace o vývoji prostředí a trhu, dotazování expertů; 
 opakovaný výzkum (kontinuální) – sledování vývoje (poptávky, prodeje, spoko-
jenosti zákazníka, známosti značky), často je pracováno se stejným výběrovým sou-
borem s tzv. panelem (skupina vybraných respondentů), který pravidelně poskytuje 
PŘÍPRAVNÁ FÁZE 
 
definování problému, cíle a hypotéz 
orientační analýza situace a pilotáž 
plán výzkumného projektu 
předvýzkum 
 
REALIZAČNÍ FÁZE 
 
sběr dat 
zpracování dat 
analýza dat 
vizualizace výstupů a jejich interpretace 
prezentace doporučení 
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delší dobu informace ke stejnému či podobného okruhu problémů. Rizikem je tzv. 
panelový efekt, který souvisí s pravidelným dotazováním respondentů. Ti se stávají 
racionálnější a podvědomě vnímají více své okolí, tím se vzdalují od názorů základ-
ního souboru. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011) 
 
Členění výzkumu dle zaměření  
 
Zaměření výzkumu je velmi různorodé, lze jej rozdělit jako: 
 výzkum trhu a poptávky na trhu - Zkoumá velikost, strukturu, analýzu a vývoj 
trhu. Měří tržní potenciál, tržní kapacitu, stupeň nasycení, tržní podíl. Výzkum cel-
kové tržní situace zjišťuje údaje o účastnících trhu. Častým výzkumem je výzkum 
pro potřeby segmentace, kde dochází ke hledání segmentačních kritérií k provedení 
segmentace. 
 výzkum nástrojů marketingového mixu a navazujících oblastí – patří sem celá 
řada testů, které zajišťují informace o jednotlivých prvcích marketingového mixu a 
oblastí výzkumů: 
 výrobkový (zkušební testy, srovnávací testy, testování obalu, testování 
značky, testy konceptu nového výrobku); 
 cenový (test vnímání ceny, test akceptace ceny, test pozice ceny na trhu, 
test cenových prahů, test cenové pružnosti); 
 distribuce (výzkum umístění zboží, výzkum image prodejen, výzkum 
umístění skladů, výzkum umístění prodejen, výzkum aktivit v distribuční 
cestě); 
 marketingové komunikace (test vybavení si reklamy, test rozpoznání, test postojů, 
výzkum vlivu komunikace na prodej, mediální výzkumy). (Kozel, Mynářová, Svo-
bodová, 2011) 
 
Členění výzkumu podle využití v rozhodovací procesu 
 
Z hlediska členění výzkumu v rozhodovacím procesu se rozlišuje pět typů marketingo-
vých výzkumů: 
 Monitorovací výzkum: Podává vstupní informace o situaci na trhu. Častým výzku-
mem je analýza trhu a prostředí s cílem zajištění informací o marketingovém pro-
středí firmy. Podklady pro výzkum jsou získávána ze sekundárních dat interních a 
externích zdrojů. Často je využíván na začátku výzkumného procesu, protože po-
dává vstupní informace. Na jejich základě lze odhalovat příležitosti, ohrožení, silné 
a slabé stránky. 
 Explorativní výzkum: Cílem tohoto výzkumu je vysvětlení nejasných a nepřehled-
ných skutečností. Slouží k definování a pochopení problému., určuje alternativní ře-
šení problému a stanovuje hypotézy, které budou výzkumem ověřeny. Data jsou zís-
kávána ze snadno dostupných zdrojů. Využívají se sekundární zdroje, neformální 
rozhovory, pozorování či dřívější zkušenosti. 
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 Deskriptivní výzkum: Cílem je popsání konkrétních subjektů nebo objektů na trhu, 
určení jejich vzájemných vztahů a okolních jevů. Deskriptivní výzkum neřeší pří-
činy stavu ale jeho podstatou je jasné definování problému a struktury postupu. Po-
třebná data se získávají sekundárním i primárním výzkumem (dotazování, pozoro-
vání). 
 Kauzální výzkum: Kauzální neboli diagnostický, příčinný výzkum má za cíl zajistit 
informace o souvislostech dané situace a vzájemných vztazích mezi sledovanými 
jevy nebo mezi příčinami a následky. Podle zjištěných skutečností jsou odvozovány 
příčiny. Data pro výzkum jsou získávána dotazováním nebo experimentem. 
 Prognostický výzkum: Spojením poznání skutečností z deskriptivního výzkumu a 
analýzy příčin a vztahů z kauzálního výzkumu lze ukázat nejdůležitější souvislosti 
budoucího vývoje, který se realizuje často ve formě scénářů. Cílem je predikce bu-
doucího vývoje. K výstupům jsou využívány prognostické metody. Těmito meto-
dami mohou být matematicko-statistické metody (časoprostorové projekce, cílová 
reflexe), metody systémové (teorie scénářů, strom významnosti) a expertní metody 
(brainstorming, delphi metoda).  
 Koncepční výzkum: Představuje nejvyšší stupeň výzkumu. Cílem je získání kom-
plexních výstupů. Identifikuje skutečnosti, příčiny, pravděpodobný budoucí vývoj a 
dostatek informací o chování ekonomiky. Pro získání informací se využívají ex-
pertní metody (brainstorming, brainwriting, strom významnosti, delphi metoda). 
(Kozel a kol, 2006) 
2.12.1 Sekundární výzkum 
Než se přistoupí k primárním datům, je nutné zjistit, zdali jsou k dispozici data sekun-
dární, které jsou finančně a časově méně náročná. Sekundární data lze získat způsobem, 
kdy jsou shromážděna data, které byly zpracovány pro odlišný účel někým jiným. K těmto 
datům se dostáváme zprostředkovaně. Sekundární data lze rozlišovat na vnější a vnitřní. 
(Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011) 
Tab. 8 Zdroje sekundárních vnějších a vnitřních dat 
Zdroje sekundárních vnitřních dat Zdroje sekundárních vnějších dat 
 výkazy zisk a ztrát 
 finanční plány 
 prodejní výkazy 
 databáze dodavatelů, konkurentů, 
zákazníků 
 reklamace 
 korespondence se zákazníky 
 zprávy z obchodních cest 
 výkazy nákladů a tržeb 
 podklady vládních orgánů 
 veškerá legislativa 
 odborné publikace 
 noviny, časopisy 
 sdělovací prostředky 
 inzerce 
 internet 
 obchodní a živnostenský rejstřík 
 údaje marketingových agentur 
Zdroj: Kozel, Mynářová, Svobodová (2011) 
Sekundární zdroje se zpravidla dělí na vnitřní a vnější. Vnitřní zdroje dat pramení ze sle-
dování marketingové činnosti firmy. Interní informace lze získat z provozní evidence, 
Teoretická východiska práce 89 
která představuje zprávy zaměstnanců a dalších materiálů firmy. Vnější zdroje dat pochá-
zejí z vnějšího prostředí firmy, kdy se často jedná o klasické statistické přehledy. Hlavním 
externím zdrojem dat je v současné době internet. (Kozel a kol, 2006) 
Tab. 9 Výhody a nevýhody sekundárního výzkumu 
Výhody Nevýhody 
Levný: výrazně levnější oproti cenám 
primárního výzkumu. 
 
Dostupný: interní zdroje dat jsou k dispozici 
zpravidla ihned. 
 
Využitelný ihned: jednodušší a méně náročný 
na lidské zdroje než primární výzkum. 
 
Zastaralý: sekundární data jsou výsledky 
primárního výzkumu realizovaného pro 
někoho jiného, za jiným účelem. 
 
Nespolehlivý: nelze zkontrolovat, jak byla 
data zajištěna, zdali nedošlo ke zkreslení. 
 
Neaplikovatelný: získaná data mohou být 
příliš obecná a nemusí odpovídat specifikům 
firmy. 
Zdroj: Kozel, Mynářová, Svobodová (2011) 
 
Sekundární zdroje lze získat velmi rychle a s o hodně nižšími náklady než údaje primární. 
Většina výzkumů používá on-line databáze. Všeobecné služby databází okamžitě a s mi-
nimálními náklady poskytují marketingovým manažerům bohaté informace, které mohou 
plnit jakoukoli informační potřebu. Problémem může být zejména skutečnost, že potřebné 
informace nemusí existovat, protože výzkum málokdy získá všechny údaje, které jsou 
potřebné. Pokud údaje existují, nemusí být vždy použitelná. Výzkumník by měl pečlivě 
sekundární zdroje zhodnotit, aby získal relevantní, přesné, současné a nestranné data. 
(Kotler, 2007) 
 
Vlivem výpočetní techniky se někdy hovoří o harddatech („tvrdá data“) a softdatech 
(„měkká data“). Za hard data jsou považovány údaje z oficiální statistické evidence, před-
stavující počet jednotek (obyvatelé, domácnosti), jejich stav (stáří, vlastnictví), vybave-
nost (zásoby, předměty dlouhodobé spotřeby), vynaložené prostředky (výdaje) a vý-
sledky činnosti (spotřeba piva, vína). Soft data jsou spíše výpovědi (hodnocení, přání, 
názory), které poskytují speciální výzkumy (veřejného mínění, sociologické). Soft data 
jsou velice spolehlivá a lze jimi zjišťovat potřeby a přání zákazníků. Softdata mají svou 
nezastupitelnost např. při volebních průzkumech. (Foret, 2011) 
 
2.12.2 Primární výzkum 
Pokud při pátrání po sekundárních datech je zjištěno, že data jsou nevhodná či požado-
vané informace nikdo neshromáždil, přikračuje se ke zjišťování primárních dat a infor-
mací. Primární informace obsahují data, která musí být nejprve shromážděna pro speci-
fický účel. Primární data jsou aktuální a konkrétní, což je jejich výhoda. Jejich sběr je 
však nákladnější a pomalejší než tomu tak je u čerpání dat ze sekundárních zdrojů. Pri-
90 Teoretická východiska práce 
mární kvantitativní data se získávají snadněji, proto se v praxi zjišťují častěji. Pro zjišťo-
vání lze vybrat ze tří metod sběru: dotazování, pozorování a experiment. (Kozel, Myná-
řová, Svobodová, 2011) 
 
Primární údaje lze rozdělit na kvantitativní a kvalitativní. Kvantitativní údaje představují 
údaje popisné, demografické, geografické, ekonomické, nákupní úmysly, chování zákaz-
níka, spotřební a kupní chování. Kvalitativní údaje zahrnují osobní charakteristiky, ži-
votní styl, postoje, názory, motivy a informovanost. Primární zdroje dat lze rovněž roz-
dělit na vnitřní a vnější. Vnitřní zdroje bývají osoby, jakými jsou např. Zadavatel vý-
zkumu, zaměstnanci firmy, manažer požadující informace. Vnějšími zdroji dat jsou 
ostatní účastníci trhu, kterými jsou experti a konzultanti, dodavatelé, odběratelé, konku-
rence, spotřebitelé a veřejnost. (Kozel a kol, 2006) 
Tab. 10 Výhody a nevýhody primárního výzkumu 
Výhody Nevýhody 
Aplikovatelný: zjišťovaná data odpovídají 
přesně potřebám firmy. 
 
Přesný: při dosažení systematického postupu 
je zajištěna přesnost a spolehlivost dat. 
 
Aktuální: zpravidla se nelze obávat informací, 
které by nebyly současné. 
Drahý: náklady bývají vyšší než u výzkumu 
sekundárního. 
 
Delší: kvalitní primární výzkum může trvat 
měsíce nebo celé roky. 
 
Nevyužitelný ihned: organizace primárního 
výzkumu je mnohem náročnější než u výzkumu 
sekundárního.  
Zdroj: Kozel, Mynářová, Svobodová (2011) 
 
a) Kvantitativní výzkum 
Základní rozdíl mezi kvantitativním a kvalitativním výzkumem spočívá v tom, že kvan-
titativní výzkum zjišťuje četnost, frekvenci (ptá se „kolik?“)a kvalitativní výzkum zjiš-
ťuje důvody motivace (ptá se „proč?“). Kvantitativní výzkum získává data o četnosti vý-
skytu, výjimečně sleduje budoucnost. Účelem je získání měřitelných číselných dat. Při 
rozhodování, jaký typ výzkumu zvolit, je klíčový cíl výzkumu. V některých případech je 
volena kombinace obou přístupů. Marketingový výzkum musí reagovat na změny pro-
středí. Musí přicházet s novými metodami a rozvíjet. Měl by využít potenciál nových 
technologií, proto jsou globálně nejpoužívanější online výzkumy. Výsledky měření jsou 
často zpracovány s využitím statistiky. Kvantitativní charakter mají data o znalosti vý-
robku, značky, firmy, data o spokojenosti zákazníků, data vybavenosti, data o spotřebě. 
Cílem kvantitativního výzkumu je zjištění, kolik jednotek se chová určitým způsobem. 
Soubor dat by měl být dostatečně velký a výzkumná data musí být srovnatelná a shro-
mážděna stejným způsobem, ve stejné struktuře a za stejné období. (Kozel, Mynářová, 
Svobodová, 2011) 
 
Mezi klasické analýzy kvantitativního výzkumu patří: 
 znalost - nejtypičtější kvantitativní výzkum značky, jehož součástí může být vý-
zkum image značky, znalost značky je základem pro vnímání značky; 
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 penetrace - zkoumá intenzitu pronikání značky, produktu na trh; 
 vybavenost- zkoumá vybavenost domácností předměty dlouhodobé spotřeby, sle-
duje vývoj trendů a snaží se odhalit charakteristiky trhu (kapacita, potenciál); 
 spotřební deník- slouží k záznamu nákupních a spotřebních aktivit domácností, pro 
tyto účely je využíván panel domácností, jeho nevýhodou může být zmiňovaný pa-
nelový efekt, rodinné účty jsou organizovány národním statistickým úřadem, re-
spondenti jsou za svou činnost odměňováni; 
 komoditní omnibusy - výzkumy pro více zadavatelů, omnibusy provádějí vždy vý-
zkumné agentury, lze použít jednorázově i opakovaně, standartní omnibusové šet-
ření probíhá formou osobního nebo telefonického dotazování (catibus) u tisíce re-
spondentů, s frekvencí opakování několikrát ročně, omnibus slouží ke zjištění ná-
zorů populace na libovolnou otázku, kterou zadavatel výzkumné agentuře zadá, fi-
nančně výhodnější než ad hoc výzkumy. (Kozel a kol, 2006) 
 
b) Kvalitativní výzkum 
Kvalitativní výzkum byl dlouhou dobu chápán jako doplněk kvantitativního výzkumu, 
jeho význam roste. Kvalitativní výzkum značky tvoří samostatnou kategorii. Jeho cílem 
je pochopit, jak spotřebitelé vnímají značku. Kvalitativní výzkum bývá často ztotožňován 
s psychologickým výzkumem. Cílem výzkumu je naleznutí motivů, příčin, postojů pro-
střednictvím práce s jednotlivcem nebo malou skupinkou. Realizace probíhá hloubko-
vými rozhovory či skupinovými diskuzemi. Podstatou kvalitativního výzkumu je formu-
lování nových hypotéz, vysvětlení chování spotřebitelů, nízká realibilita dat (spolehli-
vost), vysoká validita (poznávací schopnost). (Kozel, Mynářová, Svobodová, Moderní 
metody a techniky marketingového výzkumu, 2011) 
 
 
 Psychologické techniky výzkumu spotřebitele, podle hloubky průniku 
Zdroj: Kozel, Mynářová, Svobodová (2011) 
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Techniky využívané při kvalitativním výzkumu jsou velice rozmanité: 
 individuální hloubkový rozhovor (face to face)- osobní dotazování, informace ob-
jasní, co se děje v mysli dotázaného, je třeba pečlivě vybrat profil dotazovaného 
(představitel cílové skupiny), výsledkem rozhovoru je klíčový scénář; 
 skupinový rozhovor (focus group)- nejznámější a nejčastější technika, označovaná 
jako ohnisková nebo diskuzní skupina, podstatou rozhovoru je interakce mezi účast-
níky a moderátorem (tazatel), v praxi využíván z důvodu nízkého rozpočtu či jako 
kombinace s kvantitativním výzkumem (zjištění otázek do dotazníku), v marketingu 
se často používá v případech: 
 testování reklamních návrhů a konceptů; 
 testování návrhů logotypů a značek; 
 zjišťování pozice značky; 
 zjišťování kupních či spotřebitelských názorů. 
 asociační testy a procedury 
 individuální asociace- spojení mezi jednotlivými pocity a myšlenkami 
(asociace na vybrané slovo); 
 skupinové asociace- vhodné pro skupinovou diskuzi, řízená imaginace a 
práce se symboly; 
 doplňování vět, dialogů, příběhů- hodí se do všech typů dotazování a 
výzkumů. 
 projektivní techniky 
 bublinový test (bubble test)- vhodný u dětí a mládeže, využívá vlastní 
projekce, zpravidla obrázek osoby s nakreslenou bublinou, do které lze 
vepsat text; 
 fyziognomické testy- práce s fotografiemi různých typů lidí; 
 test barev- obdobný jako test tvarů, účastníci vybírají a přiřazují k barvám 
symbolickou hodnotu. 
 polaritní profil- cílem je převést kvalitativní charakteristiky respondenta (představy 
o produktu, značce, image) do kvantitativní podoby, polaritní profil pracuje s bipo-
lárními charakteristikami (př. rozložení četnosti názorů na určitý produkt); 
 tachystoskopická projekce- v tachyskopu jsou promítány osobám předměty či ob-
rázky po velmi krátkou dobu (1/1000 sekundy), osoba nedokáže rozeznat reklamní 
sdělení, ale dochází u ní k ovlivnění pocitů; 
 Brainstorming- cílem skupinové diskuze je generování maximálního počtu nápadů 
a názorů, díky vzájemné stimulaci ve skupině dojde k získání většího počtu nápadů 
než u jednotlivce, zákaz jakékoliv kritiky, všechny nápady jsou zaznamenány, kvan-
tita nápadů je prioritou, dohází i ke kombinaci již vzniklých nápadů; 
 neuromarketing- nová oblast metod výzkumu, vychází z neuroscience (neuro-
věda), která zkoumá nervový systém, neuromarketing využívá lékařské technologie 
a měří senzomotorické, kognitivní a afektivní reakce spotřebitelů na marketingové 
podměty, metoda je založená, že lidské myšlení a činnost probíhá z vice jak 90% v 
podvědomí. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011) 
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Metody sběru primárních dat 
 
a) Dotazování 
Dotazování je metoda sběru primárních dat založená na rozhovoru nebo dotazníku mezi 
výzkumníkem a respondentem podle předem předepsaných otázek, které usnadňují zpra-
cování výsledků. Výběr vhodného typu dotazování závisí na různých faktorech. Podle 
způsobu kontaktu s respondentem jsou rozlišovány jednotlivé typy dotazování, které bý-
vají v praxi často kombinovány: 
 Osobní dotazování: Založené na přímé komunikaci s respondentem, hlavní výho-
dou je existence přímé zpětné vazby. Správné pochopení otázek lze docílit s pomocí 
názorných pomůcek (obrázky, vzorky), tento typ dotazování nabízí nejvyšší návrat-
nost odpovědí. Dotazování je náročné na časové a finanční náklady. Tradiční vypl-
ňování papírových dotazníků tzv. P+P (paper + pencil) je nahrazováno tzv. CAPI 
(computer assisted personal intervieving), což je využití elektronického dotazníku 
na přenosném počítači. Odpovědi jsou zaznamenány do počítače a dochází k osob-
nímu kontaktu. Tato metoda přináší nejkvalitnější realizaci kvantitativních vý-
zkumů. 
 Telefonické dotazování: Tato metoda je hojně využívaná díky spojení telefonic-
kého dotazování s počítači tzv. CATI (computer assisted telephone interviewing). 
Hlavní výhodou telefonického dotazování je rychlost získávání údajů, v době neza-
stižení respondenta lze dotazování opakovat, ve srovnání s osobním dotazováním 
má telefonické dotazování nižší náklady. Nevýhodou, které toto dotazování nese, je 
vysoké soustředění respondentů, jelikož doba rozhovoru by neměla překročit deset 
minut. 
 On-line dotazování: Elektronické dotazování tzv. CAWI (computer assisted web 
interviewing) zjišťuje informace za využití internetu pomocí dotazníků v e-mailech 
nebo na webových stránkách. Velkou výhodou je nízká časová a finanční náročnost. 
Respondent má dotazník k dispozici a sám rozhoduje, kdy jej vyplní, elektronické 
dotazování je nestranné, protože nepotřebuje tazatele. Mezi nevýhody se řadí vyba-
venost počítači s internetem v některých domácnostech a důvěryhodnost odpovědí 
respondentů. Online dotazování může využít motivační prostředky, které zvýší ná-
vratnost vyplněných dotazníků. Mezi tyto prostředky se řadí slosování o ceny, zís-
kání slevy či přímo finanční odměny. 
 Písemné dotazování: Toto dotazování je nejméně rozšířené a v současné době se 
již téměř nepoužívá. Dotazník může být přiložen k výrobku nebo se s ním lze setkat 
na výstavě či konferenci. Výhodou jsou nízké náklady, adresné oslovení. Nevýho-
dou je nízká návratnost, která prodlužuje dobu výzkumu. (Kozel, Mynářová, Svobo-
dová, 2011) 
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Tab. 11 Silné a slabé stránky čtyř kontaktních metod 
 písemné telefonické osobní on-line 
Pružnost malá dobrá výborná 
přimě-
řená 
Množství získatelných údajů dobré přiměřené výborné dobré 
Kontrola nad osobním vlivem tazatele výborná přiměřená malá výborná 
Kontrola vzorku 
přimě-
řená 
výborná 
přimě-
řená 
přimě-
řená 
Rychlost získání údajů malá výborná dobrá výborná 
Míra návratnosti dotazníků malá dobrá dobrá malá 
Náklady dobré přiměřené malé výborné 
Rámec vzorku dobrý výborný 
přimě-
řený 
malý 
Zdroj: Kotler (2007) 
 
b) Pozorování 
Pozorování přináší cenné informace týkající se např. frekvence zákazníků, konkurenční 
nabídky v obchodech, ceny. Pozorování se hodí pro zjišťování chování a počtu zákazníků 
v místě prodeje či umístění zboží v regálech. Je nepřímým nástrojem sběru dat, protože 
nevyžaduje přímý kontakt s osobou, pozorování není závislé na ochotě lidí spolupracovat 
a je používáno v kombinaci s dalšími metodami sběru dat. Pozorování je uskutečněno 
podle předem připraveného scénáře. Výhodou je, že pozorovaný neví, že je pozorován, 
tudíž záměrně nemění své chování. Je velmi náročné na schopnosti interpretace získaných 
údajů pozorovatele. Pozorování je rozlišováno na osobní (pozoruje člověk) a na mecha-
nické (zaznamenávají technická zařízení). 
 fiktivní nákup (mystery shopping): Pozorovatel je fiktivní zákazník (mystery 
shopper), jeho úkolem je hraní určité role, provedení nákupu, kladení otázek a stíž-
ností. O svých zkušenostech podává zpětnou vazbu. Nakupující často uskutečňuje 
atypické transakce, aby se otestovaly znalosti zaměstnanců pro určitou problema-
tiku. 
 online pozorování: Elektronické online pozorování získává s rozvojem internetu 
velký význam. Lze zpracovávat informace týkající se počtu shlédnutých firemních 
stránek a počtu IP adres uživatelů v daném období, návštěvnost konkrétních stránek 
apod. pomocí cookies. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011) 
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 Typy pozorování 
Zdroj: Kozel a kol (2006) 
 
Pozorování v přirozených podmínkách získává informace v přirozením prostředí pozo-
rovaného jevu. Kdežto pozorování v uměle vyvolaných podmínkách sleduje situace, k 
nimž běžně nedochází. Rozdíl mezi zjevným a skrytým spočívá v tom, zdali pozorovaný 
ví, že je pozorován. Při pozorování je nejjednodušším způsobem zaznamenat pozoro-
vaný jev na kameru nebo magnetofon. V případě strukturovaného pozorování musí po-
zorovatel striktně dodržovat postup, rozsah a zaznamenávání pozorování do připrave-
ných archů. Toto pozorování je využito při deskriptivních a kauzálních výzkumech. U 
nestrukturovaného pozorování je jeho průběh plně v kompetenci pozorovatele, jemuž je 
sdělen cíl pozorování. Hrozí zde vyšší riziko zkreslení informací. Pokud pozorování 
probíhá současně s pozorovaným jevem, hovoří se o přímém pozorování. Nepřímé po-
zorování sleduje následky a výsledky určité činnosti. (Kozel a kol, 2006) 
 
c) Experiment 
Při experimentu je čerpáno ze skutečností, které jsou pro účely výzkumu zvlášť zorgani-
zovány. Při experimentu se provozuje testování, na němž se vyhodnocuje chování v 
uměle vytvořených podmínkách. Prostředí experimentu má velký význam pro úspěch ex-
perimentu a záměrně se do něj zasahuje. V průběhu experimentu je typické zavádění tes-
tovaného prvku (nezávisle proměnná) a měří se jeho vliv na určitý jev nebo proces (zá-
visle proměnná).  
 laboratorní experiment: Testování probíhá v umělém prostředí, které je vytvořeno 
speciálně pro experiment. Testující většinou vědí, že jsou součástí experimentu. La-
boratorní experimenty probíhají jako: 
 výrobkové testy (chuť, obal, značka); 
 testování reklamy (reklamní spoty, tištěná média); 
 skupinové rozhovory (názory na určitý výrobek). 
 terénní experiment: Testování se děje v přirozených a skutečných podmínkách. 
Testující nevědí, že jsou součástí experimentu a chovají se přirozeně. Do prostředí 
se nezasahuje. Řadí se zde např. tržní test, který zjišťuje reakce spotřebitelů na nový 
produkt. 
nestrukturované 
strukturované 
uměle vyvolané 
přirozené 
přímé 
nepřímé 
zřejmé 
skryté 
osobní 
s pomůckami POZOROVÁNÍ 
96 Teoretická východiska práce 
 online experiment: Firmy mohou na svých webových stránkách předvádět simulace 
(demoverze), které se mohou týkat například simulace výběru a objednání zboží, 
simulace on-line plateb atd. (Kozel a kol, 2006) 
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3 Analytická část 
Analytická část je věnována rekondičnímu studiu Figuraline. Analytická část je zaměřena 
na zhodnocení vnějšího a vnitřního prostředí podniku, marketingovém výzkumu, na jehož 
základě se provede segmentace, je rovněž zhodnocen dosavadní komunikační mix pod-
niku a je sestaven návrh na jeho vylepšení. 
3.1 Základní charakteristika podniku 
Podnik je veden podnikatelským subjektem paní Renatou Dvořákovou. Datum vzniku 
živnosti bylo 15. 6. 1992. Rekondiční studio sídlí na ulici Těsnohlídkova 964/11 v Brně 
– Černá Pole, 613 00. Podnikatelský subjekt je plátcem DPH a právní formou je fyzická 
osoba podnikající dle živnostenského zákona nezapsaná v obchodním rejstříku. Rekon-
diční studio bylo založeno 1. 4. 2008. Hlavním předmětem podnikání je výroba, obchod 
a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona. 
Podnikatelský subjekt má v současné době živnostenská oprávnění k ohlašovacím vol-
ným činnostem: 
 Zprostředkování obchodu a služeb 
 Velkoobchod a maloobchod 
 Provozování tělovýchovných a sportovních zařízení a organizování sportovní čin-
nosti 
Podnikatelský subjekt má v současné době živnostenská oprávnění k ohlašovací vázané 
činnosti: 
 Masérské, rekondiční a regenerační služby 
Podnik provozuje vlastní webové stránky na adrese www.figuraline.cz. Podnik nepoužívá 
podvojné účetnictví, ale vede daňovou evidenci. Z této evidence se bude vycházet při 
výpočet finanční analýzy rekondičního studia. 
 
Jedním z důsledků moderního hektického životního stylu je dramatický nárůst potíží, 
které jsou spojené s nadměrným ukládáním podkožních tuků a jejich následným obtížným 
odbouráváním. S tímto problémem se potýkají jak ženy ale i muži. Nepříznivě se mění 
metabolizmus, zpomaluje se odvádění škodlivin lymfatickými drahami. Také podkožní 
vazivo ztrácí svou elasticitu a pružnost. V současné době existuje mnoho studií, které se 
zaměřují na řešení těchto problémů pomocí speciálních přístrojů, které napomáhají od-
bourávání podkožních tuků. Studio Figuraline řeší otázku těchto problémů pomocí nabí-
zených služeb. 
 
Popis nabízeného sortimentu 
Rekondiční studio nabízí v prostorách recepce různé doplňky stravy a přípravky na pod-
poru cvičení i hubnutí. Majitelka má své výhradní dodavatele, které si zvolila na základě 
vlastního výběru podle ceníku nabízených produktů jednotlivých dodavatelů. Pokud do-
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davatel ukončí prodej některých z nabízených produktů, tak si majitelka studia může na-
bízené produkty objednat od jiného dodavatele a není prakticky omezována žádnou 
smlouvou mezi dodavatelem a odběratelem. Majitelka studia může svůj sortiment kdy-
koliv upravit podle svého uvážení nebo na rady klientek. Sortiment se skládá z: 
 Tělová kosmetika – zahřívací gely, gely proti celulitidě, masážní gely, zeštíhlující 
gely 
 Čistící čaje 
 Káva fitness 
 Nutriční tyčinky 
 Carnitine drinky 
 Iontové nápoje 
 Vody 
 Tape kynesiology 
 Doplňkový sortiment – Venuregen, Artroregen, Celustin 
 
Popis nabízených služeb 
Majitelka rekondičního studia vlastní živnostenské oprávnění k provozování tělovýchov-
ných a sportovních zařízení a pomáhá trénovat svoje klientky, které si chtějí pomocí cvi-
čení udržet kondici. Klientky proto mohou využívat následující služby rekondičního stu-
dia. 
 
Vacushape-podkladový pohybový systém 
Princip fungování tohoto přístroje pracuje na základě podtlakové kabiny, která je vyba-
vená pohyblivým pásem. Vlivem vyvíjeného podtlaku se zásadně zvyšuje prokrvení tě-
lesných partií od pasu dolů. Tam potom s největší intenzitou probíhají metabolické pro-
cesy odčerpání a spalování tuků při práci svalů. V současnosti se jedná o jednu z nejú-
spěšnějších metod na hubnutí na váze i obvodu problematických partií u žen, zeštíhlení 
stehen a pro odstranění celulitidy. 
 
Shapemaster-rekondiční stůl 
Posilovací systém vyhovuje nejnovějším poznatkům a výzkumům z hlediska rekondice a 
rehabilitace. Rekondiční stoly pracují na bázi opakovaného izokinetického cvičení izolo-
vaných svalových skupin v těle. Postupně posilují, zpevňují a také tvarují postavu a po-
máhají redukovat centimetry na problémových partiích. Zvyšují pohyblivost a pružnost, 
zmírňují napětí a stres, zlepšují krevní a lymfatický oběh. Pravidelné pasivní nebo polo-
pasivní cvičení na těchto rekondičních stolech je vhodné pro každého jedince (např. pro 
klienty po srdeční příhodě s vysokým krevním tlakem, artritidou). Cvičení na rekondič-
ních stolech vyrovnává páteř a pánev, pomáhá snižovat riziko kyfózy, lordózy a také os-
teoporózy.  
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Lymfodrenáž 
Lymfodrenáž je velmi vhodná na rozproudění lymfy od chodidel k ramenům a poskytuje 
efekt relaxační ruční masáže. Stimuluje krevní oběh, účinně bojuje proti celulitidě, napo-
máhá při odbourávání tuků a formování postavy, zrychluje odvádění škodlivin z těla, 
zlepšuje strukturu a elasticitu pokožky, celkově detoxikuje a regeneruje organizmus. 
 
Vibrogym 
Vibrační posilovací stroj Vibrogym je ideálním pomocníkem pro formování postavy, 
zvyšování pohyblivosti kloubů i relaxaci a odbourávání stresu. Vibrační posilovací stroj 
funguje na principu vibrací, které způsobují reflexivní stahování svalů a tím dochází k 
jejich účinnému posilování. 
 
Flabelos- vibrační plošina 
Flabelos je vibrační fitness plošina, která funguje na základě oscilačních vibrací, kdy plo-
šina nabízí stejný přínos během 15 minut jako hodinové cvičení. Pokud je potřeba inten-
zívnější trénink, lze provádět různé cviky. Oběma způsoby dochází ke spálení velkého 
množství energie, které si tělo bere z tukových zásob. 
 
Vibrosauna 
Vibrosauna je terapeutická suchá sauna, kterou tvoří polstrované vibrující lůžko, suchý 
horký vzduch a záporně nabitý pro oblast šíje a hlavy. Nese výhody několika mnoha lé-
čebných procedur najednou, patří k pasivním metodám udržování kondice, snižování nad-
váhy, zlepšování zdravého sebevědomí. Vibrosauna poskytuje úlevu při zdravotních ob-
tížích jako je např. artritida, bolesti zad, úrazy při sportu, potíže s krevním tlakem, stres, 
nespavost, apod. 
 
Rolletic, Infrarollfit 
Masážní a rekondiční přístroj Rolletic umožňuje efektivně využívat stimulační účinek 
masáže. Cílenou masáží pomocí válečků dochází k silnému prokrvení ošetřovaných partií 
a odbourávání takzvaného depotního tuku. Mechanická masáž pomocí Rolleticu uvolňuje 
svalové napětí, zlepšuje prokrvení tkání lokálně i celkově, ovlivňuje příznivě metaboli-
zmus tukové tkáně a látkové přeměny v oblasti kůže, podkoží a svalů. Dalším pozitivním 
efektem je to, že vazivové buňky současně produkují elastická vlákna, kůže se tak stává 
hladší a pevnější. U Infrarollfitu je základem léčby infračervené světlo, které ozařuje ur-
čitá místa tak, aby byla vyvolána fyziologická reakce pokožky. Působí jako analgetikum, 
snižuje svalové napětí, značně redukuje celulitidu a pomáhá k posílení imunitního sys-
tému. 
 
Masážní křeslo Profimedica 
Masážní křeslo nabízí 3 plně automatické masážní programy. Každý program provádí 
různé masážní funkce, které jsou automaticky nastavovány a poskytují relaxaci pro celé 
tělo. Kromě automatických režimů jsou k dispozici také manuální masážní programy, kdy 
je možné nastavit masáž pouze konkrétní části těla a veškeré parametry masáže si nastavit 
ručně přesně podle vlastních požadavků. 
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Analýza složení těla a zeštíhlující kúry 
Pomocí analýzy lze zjistit podíl svalové hmoty, hmotnost kostí, viscerální tuk, bazální 
metabolickou spotřebu, metabolický věk, celkovou fyzickou kondici a rozmezí zdravého 
tělesného tuku. Analýza probíhá formou samostatného měření a konzultace výsledků. 
Zeštíhlující kúry e skládají z postupu obsahujících několik kroků, které dopomohou 
k úbytku tukové tkáně již při několika opakování. Kroky obsahují nanesení speciálního 
gelu na tělo a následná kúra na přístroji Rolletic, případně na přístroji Vacushape. 
3.2 Podniková identita 
Podniková identita vyjadřuje vlastní specifičnost, originalitu a schopnost odlišit se od 
okolních podobně orientovaných podniků. Důležitým znakem podnikové identity je pod-
nikové logo. Logo představuje grafický symbol, které by mělo být snadno zapamatova-
telné. Kvalitně zpracovaný logotyp je základem pro úspěšnost podniku. Na první pohled 
je patrné, že na grafickém ztvárnění loga je patrná silueta. Tato myšlenka je velice pěkná 
a dobře zpracovaná. Ta tvoří vzájemnou souvislost s názvem loga Figuraline. Druhá část 
slova, jež je zobrazená v logu, je špatně uchycena. Mnohem lepší by bylo grafické ztvár-
nění celého slova dohromady současně se zachováním siluety. Barevná kombinace je 
vhodná, avšak rekondiční studio by mohlo využít více barevných ztvárnění logotypů. Ná-
vrhová část komunikačního mixu se bude věnovat rovněž návrhu nového loga. 
 
 
 Logo rekondičního studia Figuraline 
Zdroj: www.figuraline.cz 
 
Vhled vizitek je pěkný a design působí celkově čistým dojmem. Seskupení slov, které se 
na vizitce nacházejí, by mohlo být vyřešeno lépe. Logo, které se na vizitce nachází, nemá 
stejné linie jako originální logotyp a je upraveno. Toto zjištění je největším nedostatkem 
zpracování vizitky. Vlastní snímek byl pořízen 5/2014. 
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 Vizitka rekondičního studia 
Studio bylo v roce 2013 rekonstruováno a celá rekonstrukce byla vedena ve stejném ba-
revném duchu. Firemní barvou je v tomto případě červená barva. Ta se odráží na logu, na 
použitých reklamních panelech a billboardů i vnitřního zařízení studia. Cvičební stroje, 
které byly pořízeny již před rekonstrukcí, byly záměrně vybrány v červeném popřípadě 
v doplňujícím bílém barevném provedení. Prostory byly během rekonstrukce vymalo-
vány červenou barvou, byly dokoupeny další stroje v témže barevném duchu a na závěr 
byla zmodernizována celá recepce. Redesign webových stránek, byl proveden v roce 
2014 takovým způsobem, aby si stránky zachovaly jednotný vizuální styl, který rekon-
diční studio používá ve více prvcích komunikačního mixu a vytváří tak celkovou prová-
zanost. 
 
 
 Recepce studia Figuraline po rekonstrukci 
Zdroj: www.figuraline.cz 
3.3 Analýza vnějšího prostředí 
Pro analýzu vnějšího prostředí byla použita zjednodušená verze PEST analýza, Porterův 
model konkurenčního prostředí a substituční pojetí konkurence. 
3.3.1 PEST analýza 
PEST analýza zhodnocuje vnější prostředí podniku (makroprostředí). Podnik tomuto 
vnějšímu okolí čelí a nemůže ho měnit. Jakékoliv změny ovlivní nejen podnik samotný 
ale i další podnikatelské subjekty. Tato analýza představuje zjednodušenou verzi klasické 
PESTE nebo SLEPTE metody. 
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Politické (politicko-právní) faktory: v roce 2014 došlo k mnoha novelám zákonů, které 
ovlivňují podnikání v České republice.  
 
 Zákon o obchodních korporacích 
S novým občanským zákoníkem je spojen i zákon o obchodních korporacích, který v 
podstatě nahradil obchodní zákoník. Zákon o obchodních korporacích dává stejně jako 
nový občanský zákoník více svobody podnikatelům. Zákon nabízí více možností, jak za-
ložit nebo vést firmu, ale současně klade na majitele podniku větší odpovědnost a jsou 
zpřísněny postihy, pokud někdo z nich nesplní své povinnosti. Hlavní změnou, kterou 
přinesl zákon je snížení počátečního kapitálu u všech společností s.r.o. na 1 Kč. Stávající 
firmy mohou tak svůj kapitál rozpustit až na 1 Kč. (Podnikatel.cz, 2014) 
 
 Novelizace zákona o účetnictví 
Novela zákona o účetnictví, které se dotýká nový občanský zákoník, se zabývá především 
novými typy účetních jednotek bez právní, dále se zabývá vymezením odpovědnosti za 
vedení účetnictví a také vztahem povinného ověření účetní závěrky těchto účetních jed-
notek. (Podnikatel.cz, 2014) 
 
 Novelizace zákona o daních z příjmů 
Změny, související se změnami soukromého práva (nová terminologie, nové principy, 
nové instituty a další), byly do zákona o daních z příjmů zapracovány daňovým dopro-
vodným zákonem k rekodifikaci soukromého práva (zákon číslo 344/2013 Sb.). Jedná se 
o 41 novel zákonů, které se týkají oblasti daní a sociálního zabezpečení, jejichž cílem je 
především přizpůsobit zákony z uvedených oblastí podle nového občanského zákoníku, 
zákonu o obchodních korporacích a dalším novelizovaným právním předpisům. (Podni-
katel.cz, 2014) 
 
 Daň z přidané hodnoty 
Za odvedení daně z přidané hodnoty (DPH) bude ručit odběratel, pokud provedl úhradu 
za služby či zboží bezhotovostně na jiný účet, než který bude mít dodavatel zveřejněný v 
registru plátců DPH a pokud zároveň úplata přesáhne částku 700 tisíc korun. Nově musí 
být podáno přiznání k DPH pouze elektronicky, výjimku tvoří fyzické osoby s obratem 
do šesti milionů korun. Mezi zaměstnavateli a Českou správou sociálního zabezpečení 
bude nastavena pouze elektronická komunikace. Elektronickou komunikaci lze zajistit z 
datových schránek ve formátu .xml nebo podáním s elektronickým podpisem. Obrat pro 
povinnou registraci k DPH zůstává na jednom milionu korun, o rok později (od 1. ledna 
2015) vejde v platnost částka 750 tisíc korun. (Kohoutová, 2013) 
 
 Právní rámec reklamy 
Reklamní právo je upraveno zákonem č. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy. Reklama nesmí 
být v rozporu s dobrými mravy. Reklama nesmí diskriminovat náboženství, rasy, pohlaví 
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či národnost. Nesmí obsahovat prvky pornografie a násilí. Reklama nesmí ohrožovat bez-
pečnost osob, majetku a životního prostředí. Zákon rovněž reguluje mnoho komodit: al-
kohol, tabákové výrobky, léčivé přípravky, zbraně, pohřební služby aj. 
Tabákové výrobky- varování musí zasahovat nejméně 20% reklamní plochy. Je povolen 
sponzoring a reklamy na trafikách a široko sortimentních prodejnách. Reklama nesmí být 
zaměřena na nezletilé a nesmí nabádat ke kouření.  
Léčivé přípravky-je zcela zakázána propagace léků na předpis, nelze rozdávat vzorky 
těchto léků. Reklama nesmí být zaměřena na osoby mladší 15 let a musí obsahovat výzvu 
k přečtení příbalových informací. 
Alkoholické nápoje- platí zákaz k nestřídmé konzumaci. Reklama nesmí být cílena na 
osoby mladší 18 let a nesmí tvrdit, že alkohol má léčebné účinky nebo pomocí něj lze 
řešit problémy. 
Nekalá soutěž- reklamní právo ji řeší dle ustanovení o nekalé soutěži v zákoně č 513/1991 
Sb., obchodního zákoníku. Nejčastěji dochází k uvádění klamavých údajů, parazitování 
na konkurenční značce, nebo pokud nejsou splněny podmínky srovnávací reklamy. 
Srovnávací reklama- zákon vymezuje přesné podmínky, jednou podmínkou je srovnávání 
pouze takových produktů, které uspokojují stejné potřeby a jsou ke stejnému účelu. Srov-
nání nesmí být klamavé, mělo by obsahovat několik prvků, kde může být zahrnuta i cena. 
(Karlíček, Král, 2011) 
 
 Sazby daní 
Pro rok 2014 je průměrná mzda stanovena na 25 942 korun, což je o 58 korun víc než pro 
rok 2013. Na minimálních zálohách na důchodové (1 894 Kč) pojištění zaplatí podnikatel 
dohromady o 8 Kč měsíčně víc než v roce 2013. 
Podnikatelé, kteří si spoří na penzi ve druhém pilíři důchodového spoření, platí oproti 
minulému roku nižší zálohy na důchodové pojištění (26,2 % měsíčního vyměřovacího 
základu místo 29,2 %). (Kohoutová, 2013) 
 
Od ledna 2013 se zvýšila spodní sazba DPH ze 14 na 15 % a základní sazba DPH z 20 
na 21 %. Od ledna 2014 se sazby DPH nemění. Daň z příjmu právnických osob zůstává 
poslední roky na 19%. (Aktualne.cz, 2013) 
 
Minimální záloha na sociální pojištění pro OSVČ se počítá jako čtvrtina průměrné mzdy 
vynásobená sazbou pojistného, tedy 29,2 %. Pro rok 2014 platí minimální zálohy ve výši 
1.894 Kč. Meziroční navýšení oproti roku 2013 je o 4 Kč. Pro OSVČ s vedlejší činností 
je minimální záloha na sociální pojištění ve výši 758 Kč, což o 2 Kč více než v roce 2013. 
Nižší zálohu na sociální pojištění platí OSVČ, která je zúčastněna druhého pilíře důcho-
dového spoření Pro tyto osoby je stanovena sazba pojistného na 26,2 %. Minimální výše 
zálohy na sociálním pojištění je pro hlavní činnost 1.700 Kč a pro vedlejší činnost 680 Kč. 
(Králová, 2013) 
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Tab. 12 Sociální pojištění 2014 
Průměrná mzda 25 942 Kč 
Maximální vyměřovací základ 1 245 216 Kč 
Minimální měsíční záloha (hlavní činnost) 1 894 Kč 
Minimální měsíční záloha (vedlejší činnost) 758 Kč 
Minimální měsíční vyměřovací základ (hlavní činnost) 6 486 Kč 
Minimální měsíční vyměřovací základ (vedlejší činnost) 2 595 Kč 
Rozhodná částka pro vedlejší činnost 62 261 Kč 
Minimální nemocenské 115 Kč 
Zdroj: Králová (2013) 
 
Minimální záloha na zdravotní pojištění je stanovena jako součin sazby pojistného ve 
výši 13,5 % a poloviny průměrné mzdy. Pro rok 2014 jsou minimální zálohy na zdravotní 
pojištění ve výši 1.752 Kč, což je o čtyři koruny více než v roce 2013. Maximální vymě-
řovací základ není pro období 2013 až 2015 stanoven. (Králová, 2013) 
Tab. 13 Zdravotní pojištění v roce 2014 
Minimální vyměřovací základ 12 971 Kč 
Maximální vyměřovací základ zrušen 
Minimální měsíční záloha 1 752 Kč 
Zdroj: Králová (2013) 
 
Ekonomické faktory: ukazatelé, kteří větší či menší měrou ovlivňují vnější okolí firmy, 
řadí se zde hrubý domácí produkt (HDP), míra inflace, úrokové sazby, nezaměstnanost a 
vývoje mezd.  
 
Míra inflace je za poslední 3 roky mírná. V letošním roce je hladina inflace velmi mírná. 
Aby nedošlo k deflaci, provádí ČNB různé operace na trhu pomocí svých nástrojů. Prů-
měrná roční inflace v roce 2013 byla 1,4%. 
Tab. 14 Vývoj míry inflace 
Rok Měsíc 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
2011 1,6 1,7 1,7 1,8 1,8 1,9 1,9 1,9 1,8 1,9 1,9 1,9 
2012 2,1 2,2 2,4 2,6 2,7 2,8 2,9 3,1 3,2 3,3 3,3 3,3 
2013 3,2 3,0 2,8 2,7 2,5 2,3 2,2 2,0 1,8 1,6 1,5 1,4 
2014 1,3 1,1 1,0          
Zdroj: Český statistický úřad (2014) 
Analytická část 105 
 
Na následujícím obrázku je zachycen vývoj HDP za posledních 5 let. Na začátku roku 
2012 byl zaznamenán značný propad, který trval po celý rok. Až v roce 2013 byl zazna-
menán vzestup HDP. Na konci roku 2013 se vývoj HDP pohyboval již v kladných číslech 
a to ve výši 1,2. 
 
 Vývoj HDP 
Zdroj: Dubská, Kamenický, Kučera (2014) 
 
Po světové krizi, která se udála v roce 2008, byl zaznamenán pokles, ekonomika se uz-
dravovala 2 roky a až na začátku roku 2011 bylo zaznamenáno oživení.  
 
 Celková zaměstnanost 
Zdroj: Dubská, Kamenický, Kučera (2014) 
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Míra zaměstnanosti 20-64 letých v České republice se na konci roku 2013 pohybovala ve 
výši 73%, z toho muži tvoří 81,4% a ženy 64,3%. Rozdíl oproti poslednímu kvartálu roku 
2012 činí 1,1%, z toho muži 0,9% a ženy 1,2%. Česká republika se vyznačuje nízkou 
nezaměstnaností oproti ostatním zemím EU. Ve 4. čtvrtletí 2013 byla míra nezaměstna-
nosti 6,8%, z toho muži 5,7% a ženy 8,2%. Rozdíl oproti 4. čtvrtletí roku 2012 byl -0,4%, 
z toho muži -0,5% a ženy -0,4%. Celkově lze zaznamenat mírné snížení nezaměstnanosti 
a oživení ekonomiky. Pokud přihlédneme na podíl osob, jež jsou nezaměstnané déle jak 
1 rok na celkovém počtu všech nezaměstnaných lidí ve věku 15-64 let, pak tyto osoby 
tvoří 42,2%, z toho muži 39,5% a ženy 44,5%. Oproti 4. čtvrtletí 2012 je zaznamenán 
mírný pokles o -0,7%, z toho muži -3,0% a ženy 1,4%. Z těchto čísel je patrné, že lidé, 
jež jsou nezaměstnaní déle jak rok, tvoří více jak 42%. Muži se častěji vracejí do pracov-
ního poměru nežli ženy. Lze tak usuzovat z důvodu péče o dítě a faktu, že v České repub-
lice, zejména v Brně je nedostatek školek. Proto matky zůstávají s dětmi v péči a nena-
stoupí zpět do pracovního poměru. (Savko, 2014) 
 
V nominální mzdě mezi podnikatelskou a nepodnikatelskou sférou panují značné výkyvy. 
Což však stojí za povšimnutí je fakt. Že reálná mzda podnikatelské sféry má od začátku 
roku 2011 trvalý pokles, což se ale nedá říci o hodnotě reálné mzdy v nepodnikatelské 
sféře. Ta naznačuje od roku 2011 trvalý vzestup po předchozím hlubokém poklesu z roku 
2010. 
 
 Nominální a reálná mzda 
Zdroj: Dubská, Kamenický, Kučera (2014) 
 
Sociální faktory: demografická stránka dané země zobrazující počet obyvatel, hustota 
osídlení, životní úroveň, vzdělanost lidí, spotřební zvyky kupujících. 
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Pokud se zaměříme čistě na jihomoravský kraj, tak následující tabulka zachycuje údaje o 
počtu obcí a v nich žijících obyvatel za rok 2013 v jednotlivých okresech. 
Tab. 15 Struktura obyvatel v jihomoravském kraji 
Okres 
počet obcí 
katastrální 
výměra 
v km2 
počet obyvatel 
počet 
dojíždějících 
do zaměstnání 
počet 
dojíždějících 
do škol celkem 
z 
toho 
měst 
celkem 
ve věku 
15-64 let 
Blansko 116 8 862 107 354 72 670 11 153 4 301 
Brno-město 1 1 230 378 327 254 105 55 778 44 271 
Brno-venkov 187 13 1 499 208 667 140 797 22 024 4 319 
Břeclav 63 9 1 038 114 940 80 081 10 760 3 652 
Hodonín 82 8 1 099 156 165 108 445 15 346 5 178 
Vyškov 80 5 876 89 765 61 698 9 003 2 643 
Znojmo 144 5 15 900 113 432 78 653 8 893 3 925 
zdroj: Veřejná databáze ČSÚ (2014) 
 
Mezi lety 2002 a 2012 došlo ke zvýšení podílu vysokoškolsky vzdělaných lidí. Celkově 
se ženy vyznačují vyšší úrovní vzdělání jak muži. Podíl vysokoškolsky vzdělaných lidí 
ve věku 30-34 let na konci roku 2013 činil 27,1%, z toho muži 24,4% a ženy 39,8%. Dle 
hodnot se Česká republika řadí mezi země EU s nejnižším počtem vysokoškolsky vzdě-
laných osob. (Savko, 2014) 
 
Pokud bychom chtěli znát poměr mužů a žen v Brně a okolí, tak tyto údaje zachycuje 
následující tabulka. 
 
Tab. 16 Poměr mužů a žen v Brně a okolí 
 Celkem muži ženy 
Brno-město 378 327 182 418 195 909 
Brno-venkov 208 667 103 091 105 576 
Zdroj: Veřejná databáze ČSÚ (2014) 
 
Trvalé bydliště má nejvíce studentů v Praze. V roce 2012 bydlelo trvale v Praze  
49 000 studentů vysokých škol. V Jihomoravském kraji bydle 37 tisíc studentů vysokých 
škol. 
 
108 Analytická část 
  
 Vysokoškolští studenti podle kraje trvalého bydliště v roce 2012 
Zdroj: Český statistický úřad (2013) 
 
Struktura studentů je za posledních 6 let u bakalářských studijních programů celkem vy-
rovnaná. Navazující magisterský program zaznamenal mírný růst, zato u doktorského 
programu je patrný pokles.  
 
 
 Struktura studentů vysokých škol podle studijního programu 
Zdroj: Český statistický úřad (2013) 
 
Z obrázku je patrné, že v posledních letech je počet studentů vysokých škol přibližně ve 
stejném poměru. Patrný nárůst hodnot lze zaznamenat u absolventů vysokých škol. Za 
poslední 3 roky se zvýšila populace studentů o 1%. Do roku 2012 bylo v České republice 
381 tisíc vysokoškolských studentů. V roce 2012 absolvovalo vysokou školu více jak 94 
tisíc studentů, z nich 61% těchto absolventů tvoří ženy. 
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 Studenti a absolventi vysokých škol v ČR 
Zdroj: Český statistický úřad (2013) 
 
Technické faktory: technologie, které jsou představovány mobilními tarify, internetem 
Od roku 2013 je zaznamenána revoluce v oblasti mobilních operátorů. Trh se otevřel pro 
nové virtuální mobilní operátory a byl rozbit dosavadní oligopol stávajícího z 3 mobilních 
operátorů. Toto otevření trhu měla za následek radikální stlačení cen mobilních operátorů, 
kteří nejprve spolu bojovaly prostřednictvím cenových válek. V současné době v roce 
2014 je tento trh již ustálený. Využití mobilních dat se od roku 2013 zvýšilo a dochází 
nadále k rozšiřování pokrývání oblastí České republiky mobilním připojením. Tyto sku-
tečnosti mají za následek ulehčení podnikání. Od roku 2010, kdy čeští operátoři budovali 
3G síť je patrný velký vývoj z hlediska velikosti pokrytí území. Nyní se již od budování 
této sítě ustupuje a důležitým faktorem je technologie LTE určená pro vysokorychlostní 
internet v mobilních sítích. O LTE se mluví jako o mobilní síti 4. generace, ve skutečnosti 
bude 4G síť představovat až technologie LTE advanced. Již v první polovině 2014 byla 
výstavba LTE sítí zahájena a čeští operátoři se zavázali pokrýt 98% českého území touto 
technologií do roku 2018. 
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 3G pokrytí v procentech území 
Zdroj: Peterka (2013) 
 
3.3.2 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
 Vyjednávající síla zákazníků – Důležitým faktorem je cenová citlivost. Ta sou-
visí s dopravou na místo, kde studio sídlí. Rovněž hlavní roli hraje cena nabíze-
ných služeb, za které jsou ochotny klientky zaplatit. Klientky jsou ovlivněny také 
časovým faktorem. Omezuje je doba, po kterou se mohou věnovat cvičení i denní 
doba, ve kterou mohou s aktivitou začít. 
 Vyjednávající síla dodavatelů – Sortiment, který je nabízen k prodeji klientkám 
ve studiu si vybírá majitelka sama od dodavatelů podle ceníků nabízeného zboží. 
Pokud se jedná o čaje, jež jsou ve studiu nabízeny, tak u této kategorie zboží je 
majitelka dohodnuta se svým předním dodavatele. Jednotlivé cvičící stroje, které 
se nachází ve studiu, jsou pořízeny od více dodavatelů. Obecně je vyjednávací síla 
dodavatelů malá, protože se nejedná o výrobní či jiný podnik, jehož hlavní čin-
ností je prodej zboží. Jedná se o podnik, který je specializován na nabízení služeb.  
 Hrozba vstupů - Největší hrozbou jsou nově vzniklé rekondiční studia s podob-
ným změřením. V současné době se v okolí (Černá pole) nenachází podobné stu-
dio, které by studio Figuraline ohrožovalo. Další hrozbou může být jiné nově 
vzniklé fitcentrum, které by zapříčinilo odliv stávajících klientek. 
 Hrozba substitutů - Substitutem může být pro každou školu jiné fitcentrum, které 
by klientky navštívily. Nejdůležitějšími substituty jsou dámské posilovny, z nichž 
hlavním substitutem je Lady’s GYM Studio v Brně, které je specializováno kon-
krétně pouze na dámskou klientelu. Ve studiu se nachází klasická posilovna i mož-
nost studiových lekcí cvičení. Dalším substitutem je nedaleké AC fitness centrum 
sídlící rovněž v Černých Polích. Jedná se o smíšenou posilovnu, která má zcela 
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odlišné zařízení než studio Figuraline. Pokud by klientky chtěly navštěvovat stu-
diové lekce, mohly by přejít právě k tomuto konkurentovi. 
 Konkurenční rivalita v odvětví - Konkurenční boj může být zaznamenán 
zejména mezi studiem Figuraline a konkurenčním studiem Figurela, sídlící rovněž 
v Černých Polích v Brně. Studio nabízí podobné profesionální cvičící stroje: Va-
cushape, Shapemaster, Vibrogym, Rolletic. 
 
 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí studia Figuraline 
Zdroj: vlastní zpracování 
3.3.3 Substituční pojetí konkurence 
Koncept substitučního pojetí konkurence vychází z Porterova modelu pěti konkurenčních 
sil a sestavil jej Kotler. Pokud uvážíme pouze substituty a komplementy, dostaneme zjed-
nodušený pohled na konkurenční prostředí. Kotlerovo pojetí konkurence dokáže lépe na-
jít ty konkurenty, které představují největší ohrožení. Kotler nadefinoval čtyři úrovně 
konkurence: 
 konkurence značky; 
 konkurence odvětví; 
 konkurence služby; 
 konkurence rodu. 
 
Konkurence na úrovni značky  
Konkurence značky představuje konkurenci mezi fitcentry, které nabízejí obdobné cvi-
čební programy. Konkrétně je zde představována konkurence mezi obdobnými rekondič-
ními studii v Brně. Jako hlavní konkurent bylo vybráno studio Figurela, která sídlí na 
adrese: Nové Semilasso, Palackého třída 124, 612 00 Brno. Provozní doba tohoto studia 
je od pondělí do pátku od 8 do 20 hodin. O víkendech je studio zavřené. Studio nabízí 
mnoho slev v podobě akcí pro držitele ISIC karet, ZTP, bonusů pro stálé zákazníky. Stu-
dio nabízí podobné profesionální cvičící stroje jako ve studiu Figuraline, jedná se o tyto 
stroje: Vacushape, Shapemaster, Vibrogym, Rolletic. Studio Figuraline navíc nabízí Fla-
belos, Vibrosaunu, Masážní křeslo, měření tuků v těle a zeštíhlovací kúry. Figuraline sídlí 
Substituty: ostatní 
fitcentra 
Nové vstupy: nové 
fitcentra 
Zákazníci: klientky 
studia 
 
Dodavatelé: firmy 
dodávající vybavení 
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na adrese: Těsnohlídkova, 613 00, Brno Černá Pole. Provozní doba je podobná jako ve 
studiu Figurela, ale je delší. Od pondělí do čtvrtka je otevírací doba od 7 do 20 hodin, 
v pátek pouze do 18 hodin. Navíc má studio otevřeno i v sobotu od 8 do 15 hodin. Kli-
entkám tak nabízí více možností než konkurenční studio Figurela. 
 
Konkurence na úrovni odvětví  
Konkurence odvětví je pojímána jako konkurence mezi firmami, jež nabízí stejné pro-
dukty v rámci jednoho typu produktu. V tomto případě můžeme srovnávat dámské posi-
lovny. Ženy je navštěvují za stejným účelem, k udržení kondice, snížení tělesné hmot-
nosti, nabrání svalové hmoty či rehabilitace. V tomto ohledu mohou být konkurenti na 
úrovni odvětví tato dámská fitcentra v Brně: 
 Ladies' GYM Studio Brno 
 Vibrostation training studio 
 STAR TRAC health club 
 VIBROSTATION, s.r.o. 
 Fitness centrum Contours 
 Expreska Brno 
 Hany Bany 
 Infitwell, s.r.o. 
 EUFORIA fitness 
 FITKO lila 
 Styl studio Gabriela 
 Kruhové cvičení, spol. s.r.o. 
 N-STUDIO, s.r.o (Seznam, 2014) 
 
Konkurence na úrovni služby  
Konkurence služby je konkurencí mezi podniky, které nabízejí stejné služby a uspokojují 
tím stejné potřeby zákazníků. Při bližším prozkoumání nám jako stejná služba vychází 
možnost využití nějakého speciálního přístroje, v tomto případě využití např. stroje Va-
cushape. Tento přístroj vlastní několik studií v Brně, jimiž jsou: 
 Figurela 
 FITKO lila 
 Hany Bany 
 Salon Dámská jízda 
 Proline-body, spol. s.r.o. 
 WELLNESS 4U 
 Kamanna, s.r.o. 
 Power Plate 
 Studio Success 
 Studio Limetka 
 Wellness mini studio ADRI-SUN 
 Fitness Bobo (Seznam.cz, 2014) 
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Konkurence na úrovni rodu  
Konečně konkurence rodu vyplývá z pojetí konkurence jakožto, konkurence mezi všemi 
firmami, které usilují o finanční prostředky zákazníků. Pouze pro úplnost se jedná o roz-
šířený koncept Substitučního pojetí konkurence. Do konkurence rodu se řadí veškeré pod-
nikatelé subjekty, které soutěží o spotřebitelovy finanční prostředky. Může se jednat o 
všechny možné varianty trávení spotřebitelova volného času. V tomto případě mohou 
klientky navštěvovat kterékoliv rekondiční studio nebo dámskou posilovnu v Brně. Mo-
hou navštěvovat i klasické smíšené posilovny, protože je jen na spotřebitelovi, jak svoje 
finanční prostředky použije. Svůj volný čas i peníze mohou strávit i odlišným způsobem, 
jakým může být například nakupování, návštěva kadeřnictví a jiných zařízení.  
 
Rekondiční studio Figuraline bylo založeno jako jedno z prvních rekondičních studií v 
Brně. V současné době se na území Brna vyskytuje již mnoho studií s podobným zamě-
řením a je čím dál složitější se odlišit od konkurence a vyniknout nad ní. 
3.4 Analýza vnitřního prostředí 
Jelikož je rekondiční studio provozováno na živnost, není potřebné vypracovávat organi-
zační strukturu daného podniku. Pro analýzu vnitřního prostředí poslouží zpracování fi-
nanční analýzy. 
3.4.1 Finanční analýza 
Jako podklady pro finanční analýzu sloužila daňová evidence. Na základě daňové evi-
dence byla pro každý rok sestavena zjednodušená rozvaha. 
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Tab. 17 Rozvaha ke dni 31. 12. 2011 v Kč 
Aktiva Pasiva 
Stálá aktiva 1 441 532 Vlastní kapitál 1 770 677 
Hmotný majetek 1 441 532 Vlastní kapitál 1 532 757 
Ostatní majetek 0 Nerozdělený zisk 237 920 
Oběžná aktiva 329 145 Cizí zdroje 0 
Zásoby 0 
Závazky včetně přijatých 
úvěrů a půjček 
0 
Pohledávky včetně 
poskytnutých úvěrů a půjček 
3 226 Rezervy 0 
Peněžní prostředky v hotovosti 176 414   
Peněžní prostředky na 
bankovních účtech 
149 505   
Aktiva celkem 1 770 677 Pasiva celkem 1 770 677 
Zdroj: vlastní zpracování s využitím daňové evidence Figuraline 
Tab. 18 Rozvaha ke dni 31. 12. 2012 v Kč 
Aktiva Pasiva 
Stálá aktiva 1 717 638 Vlastní kapitál 1 856 114 
Hmotný majetek 1 717 638 Vlastní kapitál 1 528 402 
Ostatní majetek 0 Nerozdělený zisk 327 712 
Oběžná aktiva 144 826 Cizí zdroje 6 350 
Zásoby 0 
Závazky včetně 
přijatých úvěrů a půjček 
6 350 
Pohledávky včetně 
poskytnutých úvěrů a půjček 
12 772 Rezervy 0 
Peněžní prostředky 
v hotovosti 
47 649   
Peněžní prostředky na 
bankovních účtech 
84 405   
Aktiva celkem 1 862 464 Pasiva celkem 1 862 464 
Zdroj: vlastní zpracování s využitím daňové evidence Figuraline 
 
Analytická část 115 
Tab. 19 Rozvaha ke dni 31. 12. 2013 v Kč 
Aktiva Pasiva 
Stálá aktiva 1 717 638 Vlastní kapitál 1 829 087 
Hmotný majetek 1 717 638 Vlastní kapitál 1 800 626 
Ostatní majetek 0 Nerozdělený zisk 28 461 
Oběžná aktiva 111 449 Cizí zdroje 0 
Zásoby 0 
Závazky včetně přijatých 
úvěrů a půjček 
0 
Pohledávky včetně 
poskytnutých úvěrů a půjček 
1 199 Rezervy 0 
Peněžní prostředky v hotovosti 29 140   
Peněžní prostředky na 
bankovních účtech 
81 110   
Aktiva celkem 1 829 087 Pasiva celkem 1 829 087 
Zdroj: vlastní zpracování s využitím daňové evidence Figuraline 
 
Z rozvah je patrné, že majitelka nevyužívá cizích zdrojů. Podnik je řízen převážně z vlast-
ních zdrojů. Cizí zdroje jsou pro podnik levnější než vlastní kapitál, proto by majitelka 
mohla do budoucna uvažovat o možnosti využití úvěrového financování, pokud by uva-
žovala o případné další investici do svého studia. 
 
Tab. 20 Rozvaha - vertikální analýza 
Aktiva 2011 2012 2013 Pasiva 2011 2012 2013 
Stálá aktiva 81,41% 92,22% 93,91% Vlastní kapitál 
100,00
% 
99,66% 100,00% 
Hmotný majetek 81,41% 92,22% 93,91% Vlastní kapitál 86,56% 82,06% 98,44% 
Ostatní majetek 0,00% 0,00% 0,00% 
Nerozdělený 
zisk 
13,44% 17,60% 1,56% 
Oběžná aktiva 18,59% 7,78% 6,09% Cizí zdroje 0,00% 0,34% 0,00% 
Zásoby 0,00% 0,00% 0,00% 
Závazky včetně 
přijatých úvěrů 
a půjček 
0,00% 0,34% 0,00% 
Pohledávky 
včetně poskytnu-
tých úvěrů a půj-
ček 
0,18% 0,69% 0,07% Rezervy 0,00% 0,00% 0,00% 
Peněžní pro-
středky v hoto-
vosti 
9,96% 2,56% 1,59%      
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Peněžní pro-
středky na ban-
kovních účtech 
8,44% 4,53% 4,43%      
Aktiva celkem 
100,00
% 
100,00
% 
100,00
% 
Pasiva celkem 
100,00
% 
100,00% 100,00% 
 
Podle vývoje struktury rozvahy v čase je z vertikální analýzy patrné, že podíl stálých aktiv 
na celkových aktivech povyrostl o více než 12 %. Podíl oběžných aktiv oproti tomu po-
klesl o těchto 12 %. Peněžní prostředky v hotovosti svou hodnotu snížily o 8 % a peněžní 
prostředky na bankovních účtech se snížily o 4 %. Co se týče pasiv, tak v roce 2012 byly 
hodnoty změněny díky existenci cizích zdrojů. Podnik pravidelně využívá pouze vlastní 
zdroje a jednalo se o mimořádnou událost. Aplikace na straně pasiv je zajímává, protože 
udává, z jakých zdrojů je podnik financovaný. Je patrné, že v čase se struktura pouze 
lehce upravila v roce 2012. Není typické, že by společnost neměla cizí kapitál a byla 
financována výhradně vlastním kapitálem. Většinou nemá žádný cizí kapitál ve formě 
dluhopisů či bankovních úvěrů. 
 
Ukazatelé finanční analýzy 
 
 Čistý pracovní kapitál 
Z výsledných hodnot lze poznat, že hodnota čistého pracovního kapitálu postupně klesala 
a to o více jak 200 000 Kč. Na čistý pracovní kapitál se lze dívat ze dvou pohledů. Z ma-
nažerského pohledu, je vhodné, aby tento kapitál byl co nejvyšší, aby společnost mohla 
dostát svým závazkům. Z pohledu vlastníka je lepší čistý pracovní kapitál minimalizovat, 
protože upřednostňují, aby byl oběžný majetek financován z krátkodobých zdrojů a stálá 
aktiva z dlouhodobých zdrojů, které jsou obecně dražší. 
Tab. 21 Čistý pracovní kapitál 
 2011 2012 2013 
Čistý pracovní kapitál 329 145 Kč 138 476 Kč 111 449 Kč 
 
 Rentabilita celkových vložených aktiv (ROA) 
Rentabilita celkových vložených aktiv poměřuje zisk s celkovými aktivy bez ohledu na 
způsobu financování. Ukazuje do jaké míry je společnost schopná generovat z dostup-
ných aktiv zisk. V roce 2011 byla hodnota rentability aktiv 13,44 % a hodnota zisku byla 
237 920 Kč. V roce 2012 byla hodnota rentability 17,60 %, podnik generoval nejvyšší 
zisk 327 712 Kč, avšak o rok později byla hodnota rentability aktiv 1,56 % a hodnota 
zisku již pouze 28 461 Kč. Výše zisku má na daný ukazatel veliký vliv. 
Tab. 22 Rentabilita celkových vložených aktiv (ROA) 
 2011 2012 2013 
ROA 13,44 % 17,60 % 1,56 % 
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 Rentabilita vlastního kapitálu 
Rentabilita vlastního kapitálu nám ukazuje, jak jsou v podniku efektivně zhodnocovány 
prostředky, které byly do podnikání vloženy. Vyjadřuje, kolik korun zisku připadá na 
jednu korunu vlastního kapitálu, který přestavuje rozdíl mezi hodnotou aktiv a závazků. 
Stejně jako tomu bylo u rentability aktiv, tak u rentability vlastního kapitálu došlo 
v roce 2013 k prudkému poklesu až na 1,58 %. Je to dáno nízkou hodnotou zisku a 
vyšší hodnotou vlastního kapitálu, který dosahoval v roce 2013 výše 1 800 626 Kč. 
Tab. 23 Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) 
 2011 2012 2013 
ROE  15,52 % 21,44 % 1,58 % 
 
 Rentabilita tržeb 
Rentabilita tržeb poskytuje informace o tom, jak velké výnosy musí podnik vytvořit, aby 
bylo dosáhnuto 1 Kč zisku. Obecně je rentabilita popisována jako podíl zisku na 1 Kč 
tržeb. V roce 2011 byl podíl zisku 34,52 % na 1 Kč tržeb. V roce 2012 tato hodnota 
stoupla na 44,27 %. V tomto roce byly vykazovány tržby ve výši 740 198 Kč a zisk byl 
oproti předešlému roku skoro o 100 000 Kč vyšší a vykazoval hodnotu 327 712 Kč. V po-
sledním roce klesly tržby o polovinu a zisk o skoro 300 000 Kč na hodnotu 28 461 Kč. 
To mělo za následek prudký pokles až na hodnotu 8,32 %. 
Tab. 24 Rentabilita tržeb (ROS) 
 2011 2012 2013 
ROS 34,52 % 44,27 % 8,32 % 
 
 Běžná likvidita 
Podnik nevede zásoby a je financován z vlastních zdrojů. Postačí pro výpočet pouze 
běžná likvidita. V roce 2011 a 2013 nebylo potřeba likviditu počítat, protože hodnoty 
zásob a cizích zdrojů byly nulové. Běžná likvidita říká, jak pokrývají oběžná aktiva krát-
kodobé závazky podniku. Obecně je vyšší hodnota spojována s lepší situací. Minimální 
hranice je tvořena hodnotou 1,5. Pro rok 2012 byla běžná likvidita ve výši 22,81. 
Tab. 25 Běžná likvidita 
 2011 2012 2013 
Běžná likvidita - 22,8072 - 
 
 Zadluženost 
Jak bylo zmíněno výše, tak podnik je financován z vlastních zdrojů. V roce 2012 podnik 
vykazoval krátkodobé závazky, proto byla pouze pro tento rok vypočtena míra zadluže-
nosti. Hodnota krátkodobých závazků byla v poměru k celkovým aktivům natolik nízká, 
že zadluženost vykazovala hodnotu pouze 0,34 %. Výše této zadluženosti nepředstavuje 
pro podnik žádnou hrozbu. 
118 Analytická část 
Tab. 26 Zadluženost 
 2011 2012 2013 
Zadluženost - 0,34 - 
 
 Koeficient zadluženosti 
Míra samofinancování udává, do jaké míry je firma schopna pokrýt své potřeby z vlast-
ních zdrojů. Je vyjádřením finanční stability a samostatnosti firmy. Z názorného výčtu je 
patrné, že podnik je stabilní a samostatný. Nejlepší výsledky vykazuje za rok 2013 ve 
výši 98,44 % míry samofinancování. 
Tab. 27 Koeficient zadluženosti 
 2011 2012 2013 
Koeficient 
zadluženosti 
86,56 % 82,06 % 98,44 % 
 
 Obrat pohledávek 
Obrat pohledávek vypovídá, kolikrát se veškeré pohledávky obrátí za rok. Udávané hod-
noty jsou velmi vysoké pro rok 2011 a 2013, protože hodnota pohledávek byla velmi malá 
a mohla se jejich celková hodnota během roku tolikrát obrátit. Rok 2012 představuje sní-
žení této hodnoty, protože hodnota pohledávek vzrostla. 
Tab. 28 Obrat pohledávek 
 2011 2012 2013 
Obrat pohledávek 213,64 57,96 285,24 
 
 Obrat celkových aktiv 
Vypovídá, za kolikrát se veškerá aktiva podniku obrátí za rok. V ideálním případě by se 
tato hodnota měla pohybovat kolem úrovně 1. Jak je patrné, tak celková aktiva jsou tvo-
řena převážně z velké části dlouhodobého majetku a tržby mají nižší hodnoty v poměru 
k celkové hodnotě aktiv. Obrat celkových aktiv klesl v roce 2012 na hodnotu 0,19 
oproti předchozím letů. Stalo se tak důsledkem snížení tržeb. V roce 2011 vykazovaly 
tržby hodnotu 689 189 Kč, v roce 2012 ve výši 740 198 Kč a v roce 2013 klesly tržby 
skoro o polovinu na 342 005 Kč.  
Tab. 29 Obrat celkových aktiv 
 2011 2012 2013 
Obrat celkových aktiv 0,39 0,40 0,19 
 Průběžná doba inkasa 
Průběžná doba inkasa vypovídá o tom, jak dlouho trvá splacení pohledávek (ve dnech). 
Tento ukazatel by se měl držet hodnot odpovídajících průměrné době splatnosti faktur. 
Podnik zjistí, jak dlouho má v těchto pohledávkách vázány finance. Za rok 2011 byla 
Analytická část 119 
průběžná doba pohledávek 2 dny, v roce 2012 se tato doba prodloužila na 6 dní, z důvodu 
výše pohledávek, které byly za sledované 3 roky v roce 2012 nejvyšší v hodnotě 12 772 
Kč. V roce 2013 hodnota opět klesla až na 1 den. 
Tab. 30 Průběžná doba inkasa 
 2011 2012 2013 
Průběžná doba inkasa 1,70 6,29 1,27 
3.5 Situační marketingová analýza 
Na základě analýzy vnějšího a vnitřního prostředí byla vypracována SWOT analýza, ze 
které vyšly jednotlivé strategie. 
Tab. 31 SWOT analýza 
Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
 Samostatnost a finanční stabilita 
 Samofinancování pomocí vlastního kapitálu 
 Příjemné prostředí, zrekonstruované prostory 
 Kvalitní služby za příznivé ceny 
 Dětský koutek 
 Výborná dostupnost MHD 
 Lokalita blízko Mendelovy univerzity 
 Spokojenost klientek 
 Vysoká návštěvnost (cca 50 zákaznic denně) 
 Certifikáte na trenérství a masáže 
 Neexistence cizích zdrojů 
 Malé povědomí o studiu 
 Méně výhodná lokalita od centra 
 Právní formou je fyzická osoba 
 Nízký generovaný zisk v posledním účetním 
období 
 Nízká investice do reklamy 
Příležitosti (O) Hrozby (T) 
 Hlavní sezóna – jaro, léto 
 Zvýšení kupní síly obyvatel 
 Zvýšení HDP v ČR 
 Levné mobilní tarify od roku 2013 
 Změna legislativy - založení spol. s.r.o. (1 Kč 
 Mnoho studentů v Brně 
 Zvýšení daní u právnických osob 
 Zvýšení DPH, snížení kupní síly obyvatel 
 Konkurence ostatních studií v Brně 
 Nestálá politická situace 
 Rekonstrukce ulice M. Horákové 2014/2015 
 Hrozba ztráty klientek 
 
3.5.1 Navrhované strategie 
MAXI-MAXI (SO) 
 Vysoká návštěvnost (cca 50 zákaznic denně) 
 Zvýšení kupní síly obyvatel 
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Studio navštěvuje mnoho zákaznic denně. Ceny, za které jsou služby nabízeny, jsou ve-
lice příznivé. Tento krok studio podniklo kvůli velké konkurenci v Brně. Pokud by došlo 
ke zvýšení kupní síly obyvatel, lidé by si mohli za stejnou nominální hodnotu pořídit více 
statků, takže by zřejmě více klientek začalo studio navštěvovat. Majitelka by této příleži-
tosti mohla využít a mohla by se snažit o mírné zvýšení cen. 
 
MINI-MINI (WT) 
 Hrozba ztráty klientek 
 Malé povědomí o studiu 
Pokud by studiu hrozilo, že bude přicházet o svoji klientelu a zároveň by povědomí o 
rekondičním studio bylo malé, tak by mělo studio více investovat do podpory prodeje, aby 
se klientky vracely zpět rády a zá roveň by doporučili ostatním ženám, aby rekondiční 
studio navštívily. Tím by se povědomí o studiu zvýšilo. 
 
MAXI-MINI (ST) 
 Hlavní sezóna – jaro, léto 
 Nízká investice do reklamy 
Studio je samostatné a finančně stabilní, ale investuje málo do reklamy. Za vlastní kapitál 
jsou nakupovány stroje, které by mohly být hrazeny raději z cizích strojů, protože cizí 
zdroje jsou levnější. Ušetřené peníze by se tak mohly lépe využít a investovat je do re-
klamy. Příležitostí je nadcházející letní sezóna, kdy každá žena chce mít lepší postavu, 
zvolením správné reklamní kampaně by přilákalo více nových zákaznic. 
 
MINI-MAXI (WO) 
 Rekonstrukce ulice Milady Horákové 2014/2015 
 Výborná dostupnost MHD, Lokalita blízko Mendelovy univerzity 
Minimálně do poloviny roku 2015 budou prováděny rekonstrukce na ulici Milady Horá-
kové. Veškerá okolní MHD jsou vedeny přes trasu, poblíž které se nachází rekondiční 
studio. MHD, které je po trase vedena, je používáno výhradně studenty, protože se rekon-
diční studio rovněž nachází v blízkosti Mendelovy univerzity. Zvolením dobrého PR by 
se mohlo více studentek dozvědět o službách, které studio nabízí. Způsobů, jak by se 
studentky o službách dozvěděly, je několik. Studio může vkládat na sociální sítě univer-
zity odkazy na své webové stránky, nebo může využít rozdání letáčků v prostorách uni-
verzity. 
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3.6 Marketingový průzkum 
Marketingový průzkum byl založený na výzkumu, ke kterému byly získány primární 
data. Průzkum probíhal formou dotazníkového šetření, pro které byl použit kvótní výběr, 
kterého se mohly zúčastnit pouze ženy. Dotazníkové šetření probíhalo v období od 31. 3. 
2014 do 11. 5. 2014. Tomuto období předcházely konzultace s majitelkou studia a indi-
viduální sezení s focus group. Na základě těchto konzultací a sezení byl vypracován do-
tazník. Dotazníky byly poskytnuty na internetu na adrese:  
https://docs.google.com/forms/d/1Y4nNUCt-
FLy2iVAY34s9Y6fBTo90n_Av2fyWQL2lRmdA/viewform. 
Link byl v elektronické podobě uložen na sociální síti Facebook, odkud byl šířen dále 
mezi respondentky. Dotazníky v papírové podobě byly umístěny v rekondičním studiu 
Figuraline, v lékařských ambulancích, mateřských školkách a zároveň po dobu výzkumu 
probíhalo fyzické dotazování veřejnosti v Brně. Celkem se dotazníkového šetření zúčast-
nilo více než 400 respondentek. Během analýzy dat bylo nutné vyřadit dotazníky s chybně 
vyplněnými odpověďmi. Dotazník měl za úkol naleznout vhodné segmenty žen, pro které 
bude přizpůsoben návrh nového komunikačního mixu. Analýza a vyhodnocování dat byly 
provedeny za pomoci programu Disk Google, který umožňuje provádět průzkumy nebo 
rychle vytvářet soupisky týmů pomocí jediného online formuláře. Souběžně při sběru dat 
bylo možno zpracovávat výsledky v přehledných grafech a tabulkách četností a tímto 
průběžně sledovat vývoj marketingového výzkumu. 
Tab. 32 Harmonogram marketingového výzkumu 
Konzultace s majitelkou studia 20. 3. 2014 
1. sezení s focus group 21. 3. 2014 
Sestavení dotazníku 22 – 23.2014 
Pilotáž 24. 3. 2014 
2. sezení s focus group 26. 3. 2014 
Sestavení dotazníku 28 - 30. 3. 2014 
Vložení dotazníku na internet 31. 3. 2014 
Rozdání papírových dotazníků respondentkám 2 – 4. 4. 2014 
Fyzické dotazování 
7 – 8. 4. 2014 
14 – 15.2014 
21 – 22. 4. 2014 
Sběr papírových dotazníků od respondentek 28-29. 4. 2014 
Pozastavení dotazníku na internetu 29. 4. 2014 
Analýza dat 2 – 6. 5. 2014 
Vyhodnocení dat 10. 5. 2014 
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3.6.1 Analýza dotazníkového šetření 
V následující analýze dotazníkového šetření byly odpovědi zpracovány a patřičně oko-
mentovány. Dotazník se skládal celkem z 20 otázek, na které respondentky odpovídaly. 
Otázky: 
1) Podporujete zdravý životní styl? 
Z nabízených odpovědí je patrné, že ženy se snaží podporovat zdravý životní styl, kladné 
odpovědi tvořily 88%, ale objevilo se i několik žen, který tento životní styl nepodporují.  
 
 Podpora zdravého životního stylu 
2) Upřednostňujete rozdělená fitcentra na muže a ženy nebo smíšené? 
Dotazníkové šetření ukázalo, že ženy rády cvičí buď pouze v dámských fitcentrech, nebo 
je jim jedno, jestli jsou tato fitcentra smíšená. Tento poměr byl velice vyrovnaný. 
 Upřednostňování rozdělených fitcenter 
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3) Jak často navštěvujete fitcentra? 
Pokud ženy navštíví fitcentrum, obvykle nejčastěji využijí možnost jednorázových 
vstupů, těchto vstupů využívá 40% žen, je to především z takového důvodu, že návštěvy 
podnikají nepravidelně a permanentky by pro ně byly nepraktické. Část žen pravidelně 
navštěvuje fitcentra a využívá permanentky, část žen nenavštěvuji fitcentra vůbec. 
 Četnost návštěv fitcentra 
4) Jestliže jste uvedla, že nenavštěvujete fitcentra, uveďte prosím důvod. 
Mezi časté odpovědi žen se řadil nedostatek času, protože hodně pracují, popřípadě mají 
rodinu, které se musí věnovat. Na cvičení jim tak už nezbývá čas. Dalším důvodem byl 
nedostatek financí, permanentky i jednorázové vstupy jsou pro některé ženy příliš drahé. 
Jako východisko vidí některé z nich cvičení doma nebo v přírodě. S tímto je také spojen 
další důvod a to je nechuť cvičit v posilovnách, protože se raději věnují jiným sportům 
nebo celková nechuť ke cvičení. Starší ženy uváděly zdravotní problémy. Mladší raději 
věnuji čas studiu a jiným aktivitám. 
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5) Co ve fitcentrech nejvíce vyhledáváte? 
Studiové lekce:  
Studiové lekce, do kterých se řadí zumba, pilates, kruhový trénink apod. jsou u žen velmi 
oblíbené. Celých 37% žen uvedlo, že studiové lekce spíše vyhledávají. Ostatní odpovědi 
byly přibližně vyrovnané. 
 Vyhledávání studiových lekcí 
Posilovna: 
Pokud se ženy věnují aktivnímu životu, tak posilovnu navštěvují často. Na druhé straně 
stojí ženy, které na cvičení nemají např. mnoho času a tyto zařízení nenavštěvují. Nejvíce 
žen odpovědělo, že posilovnu spíše vyhledávají. Z čehož se dá usuzovat, že ji nenavště-
vují pravidelně, ale prostřednictvím výše zmiňovaných jednorázových vstupů. 
 Vyhledávání posiloven 
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Relaxace: 
V otázce zaměřené na navštěvování relaxací odpovědělo sice nejvíce žen, které je spíše 
vyhledávají, ale pokud se odpovědi rozdělí na dvě stanoviska, tak mají vyšší hodnotu 
záporné odpovědi. 
 Vyhledávání relaxace 
 
6) V kterých reklamních médiích budete hledat informace o fitcentru, které byste 
chtěla navštívit. 
Reklama v tisku: 
Reklama v tisku znamená klasickou možnost propagace. Lidé jsou poměrně imunní na 
reklamní sdělení. Aby se ženy dozvěděly informace o fitcentru, tak spíše než tiskovou 
inzerci, budou vyhledávat jiné reklamní média. 
 Reklama v tisku 
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Reklama v rádiu: 
Reklama v rádiu je pro ženy rovněž nezajímavá a informace o fitcentru by čerpaly jinde. 
Na rádiových stanicích není takovým zvykem přepínání kanálů, jako tomu je u televiz-
ního vysílání. Přesto lidi mají tendence přepínat kanály i na rádiu, pokud se objeví ve 
vysílání reklama. 
 Reklama v rádiu 
Reklama v televizi: 
Výsledky reklamy v televizi jsou obdobné jako u rádia. Mnoho žen nepřikládá důležitost 
tomuto médiu a velkou důležitost a toto médium je spíše podobnými reklamami zahlceno. 
Reklama v televizním vysílání je velice drahá, tudíž si ji mohou dovolit opravdu velké 
společnosti. Reklama na fitcentrum by v tomto ohledu spíše neměla smysl. 
 Reklama v televizi 
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Webové stránky fitcentra: 
Naopak u získání informací z webových stránek je patrné, že ženy budou informace vy-
hledávat právě zde. Z těchto žen jich 66% hlasovalo pro vysokou důležitost webových 
stránek. Je důležité vést kvalitní web a být zákaznicím k dispozici pro případné dotazy. 
 Webové stránky 
Internetové sociální sítě (Facebook) 
Facebook v poslední době využívají firmy stále více. Je jim umožněno zde zadávat PPC 
reklamy. Firmy by se měli o svou facebookovou stránku starat a být aktivní. Facebook 
pracuje s algoritmem Edgerank, který zhodnocuje, jaké příspěvky budou lidem zobra-
zeny. Pro vysokou důležitost sociálních sítích hlasovalo 40 % dotázaných. 
 Internetové sociální sítě (Facebook) 
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SMS:  
SMS nabízí velký potenciál, i když pro ně hlasovalo málo žen. Pokud se na webových 
adresách nachází redakční systém, tak klientkám mohou být pomocí SMS rozposílány 
jednotlivé akce, které budou ve fitcentru probíhat. 
 SMS 
Videoreklama na webu: 
Pro videoreklamu umístěnou na webu nehlasovalo příliš mnoho žen a nejvíce odpovědí 
bylo zaznamenáno u nejméně důležitých. 
 Videoreklama na webu 
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Newslettery (email): 
Newslettery nejsou u žen moc oblíbené a spíše jsou ženami brány jako spamy. 
 Newslettery (email) 
Banner na webu: 
Bannery na webu měli přibližně stejné hodnocení. Ženy hodnotily banner na webu jako 
klasický zdroj informací. 
 Banner na webu 
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Doporučení rodiny nebo přátel: 
Šíření pomocí WOM má největší úspěch, protože ženy odpověděly s převahou, že nejdů-
ležitějším zdrojem potřebných informací o fitcentru je doporučení od rodiny a přátel. Pro 
nejdůležitější zdroj informací hlasovalo 62% žen. 
 Doporučení rodiny nebo přátel 
 
Venkovní reklama (billboard, bannery, CLV) 
Porovnání vnímání důležitosti venkovní reklamy dopadlo poměrně dobře a pro ženy je 
stále velmi zajímavou. 
 Venkovní reklama (billboard, bannery, CLV) 
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7) Jaké informace by měla obsahovat reklama, jež vás oslovuje k návštěvě fitcen-
tra? 
Pro ženy je nejdůležitější, aby se v reklamě dozvěděly cenu, dále lokalitu a dostupnost, 
množství a vybavenost posilovacích strojů a cvičebních pomůcek a nakonec potřebují, 
aby byla v reklamě umístěna i cena. Tyto odpovědi se v dotazníkovém šetření vyskyto-
valy nejčastěji. Za zmínku stojí i zajímavost, že na dalším místě byla pro ženy důležitá 
informace o pořádku a čistotě šaten, WC a sprch. 
 Informace obsažené v reklamě 
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8) Jaký je pro vás ideální čas k návštěvě fitcentra? 
Ženy odpovídaly, jaký čas je pro nejvhodnější pro návštěvu fitcentra. Nejčetnějšími sku-
pinami byly návštěvnosti 15:00-18:00 (33%) a 18:00-21:00 (40%). Tyto návštěvní hodiny 
jsou ovlivněny pracovním nasazením žen. Ty, které byly na mateřské dovoleně, volily 
jako nejvhodnější dobu ranní hodiny k navštívení fitcentra. 
 Ideální čas k návštěvě fitcentra 
9) Jaký je cíl vašeho cvičení? 
Na otázku jaký je cíl cvičení odpovídali ženy nejčastěji, že potřebují snížit hmotnost a 
udržet si kondici, obě odpovědi byly v četnosti 40%. 
 Cíl cvičení 
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10) Kolik Kč měsíčně jste ochotna investovat do cvičení? 
Co se týče finanční náročnosti fitcenter, tak 50% žen zmínilo, že jsou ochotny měsíčně 
investovat 500 – 1000 Kč. Dalších 41% žen by byly ochotny platit jen do 500 Kč měsíčně. 
 Měsíční investice do cvičení 
 
11) Využila jste někdy ke vstupu do fitcentra slevu? 
Celých 58% žen využilo někdy ke vstupu do fitcentra slevu. Ženy na slevové akce reagují 
a je vhodné je během roku uváženě využívat. 
 Využití slevy ke vstupu 
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12) Máte děti? 
Na otázku, zda mají ženy děti, jich 53% odpovědělo, že ne a zbylých 47% odpovědělo, 
že ano. Pokud odpověděly, že mají děti, byly přesměrovány na další otázku. 
 Děti 
 
13) Pokud máte děti, vzaly byste je s sebou, kdyby fitcentrum mělo dětský koutek 
s hlídáním? 
Ženy, které odpověděly, že mají děti, byly následně vyzvány k otázce, zda by děti vzaly 
s sebou, kdyby fitcentrum nabízelo dětský koutek. Více než polovina žen souhlasila. 
Rekondiční studio nabízí menší dětský koutek, proto by mohla být využita možnost pro-
pagace tohoto koutku, popřípadě jeho vylepšení a zvětšení, pokud by o něj byl větší zá-
jem. 
 
 Využití dětského koutku 
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14) Označte stroje, které znáte: 
Mezi nejznámější stroje se řadí Lymfodrenáž (25%), dále Vacushape (24%) a na konec 
Vibrostation (16%). Četnost u ostatních strojů již tak vysoká nebyla. Obecně nejsou tyto 
stroje ještě tak silně zařazeny do podvědomí. Každým rokem přicházejí na trh novější 
stroje s odlišnými názvy, proto déle trvá, než se s nimi ženy seznámí. Lymfodrenáž je 
ženami hojně využívaná a známá, stejně tak jako tomu je u Vacushape. 
 
 Ověření známosti strojů 
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15) Jaké zařízení byste nejraději navštívila? 
Ženy se rozhodovaly, jaké zařízení by navštívily raději. Nejvíce žen odpovědělo, že by 
pro ně bylo ideální studio se speciálními stroji (30%). O trochu méně žen by zvolilo nej-
raději skupinové lekce v posilování (23%). Další nejčastější odpovědí byla zvolena kar-
dio zóna. Aktivní posilování v posilovně nebo s dámskými posilovacími stroji nebylo 
zvoleno respondentkami moc často. Aktivními posilování se věnovaly spíše studentky. 
Ženy, které jako svou nejčastější odpověď zvolily návštěvu studia se speciálními stroji. 
 
 
 Oblíbené zařízení 
16) Jaké je vaše převažující povolání? 
Z dotazníkového šetření je patrné, že nejvíce se ho zúčastnily zaměstnanci (40%) a stu-
denti (38%).  
 
 Převažující povolání 
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17) Vyberte to, co nejvíce připomíná strukturu vaší domácnosti. 
Ohledně otázky, která struktura domácnosti vystihuje dané respondentky. Nejvíce re-
spondentek žilo u rodičů (33%). V tomto případě se jednalo zejména o studentky. Druhou 
nejčastější skupinou byly ženy, které žily s manželem či partnerem a svými dětmi.  
 
 Struktura domácnosti 
 
18) Jak byste definovala finanční situaci vaší domácnosti? 
Respondentky se nejčastěji nacházely ve vyhovující finanční situaci, tyto respondentky 
tvořili 55% všech žen. Dalším typem finanční situace, ve které se ženy nacházely, byla 
dostatečná (37%). Obecný průměr pro Českou republiku je horší než stanovená minimální 
mzda. Více než 70% obyvatelstva na tuto hranici nedosáhne. Situace, která se nachází 
v Brně, je oproti českému průměru vyhovující. 
 
 Finanční situace domácnosti 
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19) Jaké je Vaše nejvyšší dokončené vzdělání? 
Ohledně nejvyššího dokončeného vzdělání, byla nejvyšší četnost u vysokoškolsky vzdě-
laných žen (31%) a středoškolsky vzdělaných žen s maturitou (46%). Co se týče vysoko-
školsky vzdělaných respondentek, tak vysvětlením může být fakt, že Brno je převážně 
studentské město, kde žije velmi mnoho studentů. Poměr vysokoškolsky vzdělaných lidí 
se neustále zvyšuje, jak už bylo nastíněno v analýze vnějšího prostředí. 
 
 Nejvyšší dokončené vzdělání 
 
20) Kolik je Vám let? 
Ženy, které se dotazníkového šetření zúčastnily, měly nejčastěji 18 až 25 let (48%) a 26 
až 35 let (20 %). Ostatní věkové skupiny byly méně zastoupeny. Co se týče věkové sku-
piny 18 až 25 let, tak tyto ženy byly převážně studentky, které se dotazníkového šetření 
zúčastnily.  
 
 Věk 
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3.6.2 Persona 
Na základě dotazníkového šetření a fyzického dotazování byl vybrán segment žen, na 
které bude zaměřen nový komunikační mix. Na základě toho byl sestaven profil klientky 
z vybraného segmentu neboli persona. 
 
Petra Novotná 
Zdroj: Král (2012) 
 
Žena je mladá. Má zhruba 25 až 35 let. Je zaměstnaná a má rodinu. Žije se svým partne-
rem a malými dětmi. Rodinná finanční situace je vyhovující. Příjem domácnosti pokrývá 
všechny potřeby v přiměřeném rozsahu. Pokrývá základní životní potřeby a v ostatních 
potřebách se nemusí příliš omezovat. Její nejvyšší dokončené vzdělání je středoškolské 
s maturitou. 
 
Žena podporuje zdravý životní styl. Je si vědoma nezdravého stravování, ke kterému spo-
lečnost inklinuje, proto se snaží vařit zdravě a věnovat se dostatečně pohybu ať už v pří-
rodě nebo návštěvou fitcenter. Pokud žena navštíví fitcentrum, je jí většinou jedno, jestli 
je smíšené nebo rozdělené, ale pokud by se měla rozhodnout, jaké by zvolila, volila by 
určitě rozdělené na dámské a pánské. Své děti by s sebou ráda brala do fitcentra, pokud 
by zde byl využit prostor pro dětský koutek, kde by bylo zajištěno hlídání dětí, zatímco 
by se věnovala cvičení.  
 
Žena nenavštěvuje fitcentrum pravidelně, a proto nejčastěji využívá jednorázové vstupy. 
Nejčastější doba její návštěvy jsou odpolední hodiny, ideálním časem je rozmezí mezí 
18:00 – 21:00. Pokud žena navštíví fitcentrum, tak se ráda zúčastní studiových lekcí, 
zejména zumby či pilates. Nerada cvičí sama, proto ráda sdílí cvičení s dalšími ženami. 
Nevyhledává individuální tréninky a možnost cvičit ve skupině s ostatními ženami je pro 
ni vyhovující. Občas navštíví fitcentrum kvůli relaxaci, ale tuto možnost příliš nevyhle-
dává. Nejčastější cíl její návštěvy fitcentra je udržení kondice a snaha o snížení její hmot-
nosti, protože není příliš spokojená se svou postavou. Měsíčně utratí za služby ve fitcentru 
v rozmezí 500 – 1000 Kč. Ráda využívá různé slevy ke vstupu. Žena ráda navštěvuje 
rekondiční studia se speciálními stroji, které napomáhají odbourávání tuku a snižování 
hmotnosti. Nejčastěji využívá při návštěvě Vacushape a Lymfodrenáž. Někdy zvolí cvi-
čení na Vibrostation.  
 
Když chce žena navštívit fitcentrum, které moc nezná nebo ho nikdy nenavštívila a uva-
žuje o jeho návštěvě, informace o něm nejčastěji vyhledává na internetových stránkách 
nebo na sociální síti Facebook. Největší důraz klade žena na doporučení od své rodiny a 
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přátel. Klasické reklamní média jsou pro ženu nezajímavá a přehlíží je. Jedním z reklam-
ních médií, které ji zajímají, jsou venkovní reklamy, které může zahlídnout například po 
cestě do práce z okna dopravního prostředku. Tímto typem reklam jsou různé billboardy, 
bannery nebo CLV.  
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4 Zhodnocení a návrhová část 
4.1 Zhodnocení současného komunikačního mixu studia Figuraline 
4.1.1 Reklama 
 
Televizní reklama 
Průměrná sledovanost televize má rostoucí trend, v únoru roku 2013 byl čas, který strávili 
diváci sledováním televize, 4 hodiny. Co se týče sledovanosti jednotlivých stanic, tak 
mezi nejsledovanější TV skupiny patří Česká televize, Prima Group a Nova Group. Podíl 
u těchto tří TV skupin je převážně stejný kolem 25-30%. Průměrná doba sledovanosti je 
největší v zimních měsících, které na grafu zpravidla představují prosinec, leden a únor. 
Lidé v tomto období mají méně aktivit a volný čas tráví doma. Pokud chtějí marketéři 
nasadit televizní reklamu, která zacílí co největší počet diváků je účelné, když zvolí zimní 
měsíc. (Mediaguru.cz, 2013) 
 
Lidé byli velmi iritováni hlasitostí reklamy, která vedla až k novele zákona, která vešla v 
účinnost 1. 6. 2013. Díky novému zákonu č. 405/2012 Sb. O provozování rozhlasového 
a televizního vysílání jsou stanoveny limity hlasitosti pro reklamy. Reklamy tak sice spl-
ňují nově stanovené limity, ale jsou stále hlasitější než okolní programy. Je to způsobené tím, 
že televize, sice hlasitost reklam snížily, ale rovněž snížila i hlasitost televizních pořadů, proto 
se reklamy v televizi stále jeví jako velmi hlasité a obtěžující. (Eyem, Trousilová, 2013) 
 
Tisk 
Tisková reklama je představována pomocí inzerce v novinách a časopisech. Nejčteněj-
šími českými celostátními deníky jsou Blesk a MF Dnes. Mezi nejčtenější časopisy patří 
tzv. suplementy, jež jsou vkládány do deníků. Specializované časopisy nedosahují tako-
vého masového zásahu.(Karlíček, Král, 2011) 
 
Rekondiční studio příliš nevyužívá reklamních médií pro svou propagaci. Televizní re-
klama je finančně velmi náročná a rekondiční studio by příliš finančně zatěžovala. Celo-
státní inzerce nemá pro studio příliš velký smysl, vhodnější inzerci by představovaly lo-
kální deníky, které jsou v Brně dobře známé. Mezi nejznámější brněnské deníky, ve kte-
rém by mohla být umístěna inzerce rekondičního studia, jež by byla finančně únosná, se 
řadí deníky Metro, Brněnský deník Rovnost, měsíčník KAM v Brně a jiné. 
 
Pro propagaci jsou využívány bannery na internetu a venkovní reklama, která je umístěná 
na budově a před budovou rekondičního studia. Na následujících obrázcích jsou zachy-
ceny bannery. Vlastní snímky byly pořízeny 4/2014. 
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 Náhled na všechny bannery použité pro propagaci 
Bannery, umístěné na budově, nejsou správně upevněné a bylo by vhodnější, kdyby byly 
vyrobeny z vhodnějšího pevnějšího materiálu, který by měl delší trvanlivost. Zvolené 
bannery jsou vyrobeny z plachty a způsob zachycení činí špatnou viditelnost textu, který 
se nachází na bannerech. Jsou z dálky špatně čitelné a bylo by vhodnější, kdyby měly 
zachovány v jednotném barevném vizuálním stylu. 
 Bannery umístěné na budově 
Banner, který je umístěn před budovou, je vyroben z odolnějšího materiálu, ale nyní zob-
razuje již zastaralé informace. Je poškozen, a proto by bylo vhodné ho vyměnit za nový. 
Grafika, která je zobrazena je starší, proto by měla majitelka uvažovat o lepším vyobra-
zení na tomto banneru. Ve studiu se nacházejí již novější přístroje, a proto by mohly být 
zobrazeny na novém banneru. 
 
 Banner umístěný před budovou  
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4.1.2 Osobní prodej 
V rekondičním studiu se klientky setkávají každodenně s osobním prodejem na recepci. 
Nejčastěji bývá přítomna ve studiu přímo majitelka. Přes její osobu dochází k nákupu 
permanentek i jednotlivých vstupů. Nové klientky se zaregistrují a nakupují si přípravky 
podporující cvičení a doplňky stravy z nabízeného sortimentu. U toho osobního prodeje 
je často využíván referenční prodej. Klientky, které studio navštívily a byly spokojené, se 
ochotně o svou zkušenost podělily s rodinou a přáteli. Nová klientka, která na doporučení 
své známé studio navštíví, má již k rekondičnímu studiu vyvolanou důvěru. Ve studiu je 
využíván princip maloobchodního prodeje. Dochází k přímému kontaktu se zákaznicemi 
a obvykle sama zákaznice oslovuje majitelku studia, tudíž je tento prodej spíše reaktiv-
ním. 
4.1.3 Podpora prodeje 
Majitelka rekondičního studia využívá podporu prodeje. Nejčastěji každý měsíc zvolí 
jednotlivou akční nabídku na zvolenou proceduru či balíček služeb za zvýhodněnou cenu. 
Dalším typem podpory prodeje jsou zvýhodněné vstupy. Mnoho klientek, které navště-
vují studio, zvolí jednorázové vstupy. Aby si majitelka udržela věrnost zákaznic, zvolila 
možnost akumulace jednorázových vstupů za zvýhodněnou cenu. Tyto zvýhodněné ceny 
jsou uvedeny v ceníku, který se nachází v příloze. Studio mohou rovněž navštěvovat i 
starší ženy v důchodu. Ty mohou využít služeb Senior Passů, které jim nabízí velice zvý-
hodněné ceny (obvykle 50%) na procedury. 
 
Studio bylo v 2013 zrekonstruováno a byla vytvořena zcela nová recepce. Tato recepce 
je zobrazena na níže uvedeném obrázku. Červená barva je velice povzbuzující a může 
klientky nutit k vyšším výkonům. Recepce působí velice útulně a vyvolává u klientek 
příjemné pocity. 
 
 Recepce studia Figuraline 
Od minulého roku 2013 spolupracuje rekondiční studio se slevovým portálem Slevopolis. 
Tato spolupráce trvá do současnosti a majitelka se snaží podpořit prodej pomocí jednot-
livých slev. Některé zlevněné balíčky, jež portál nabízí, mají velký úspěch, jiné si vedou 
hůře.   
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4.1.4 Public relation 
Švýcarské studie zjišťovaly vzájemnost podnikových cílů a cílů PR. Podniky odpovídaly 
na anketu a řadily důležitost podnikových cílů, jež byly uvedeny na seznamu. Studie pro-
kázaly, že stále převládaly hospodářské cíle nad společenskými. Ve většině podniků je 
řada cílů PR motivována marketingově. Cíle PR byly uvedeny podle jejich četnosti (v %) 
jmenování následovně: (Němec, 1996) 
 udržení a upevnění pozitivního image podniku...................................... 88% 
 zlepšení informovanosti a motivace zaměstnanců ................................. 74% 
 podpora vážnosti podniku na veřejnosti ................................................. 54% 
 vytvoření lepších podmínek na finančním trhu a v personální oblasti ... 49% 
 zlepšení informovanosti o úkolech a cílech podniku ............................. 47% 
 informace o nových produktech a službách ........................................... 16% 
 udržení a upevnění dobrého image produktu ......................................... 14% 
 péče o vztahy ke společenským a politickým kruhům ........................... 14% 
 péče o současné zákazníky a zákazníky potencionální ............................ 7% 
 odvrácení útoků na podnik a ochrana před nimi ...................................... 5% 
 
Rekondiční studio nevyužívá žádné aktivity na podporu svého PR. Majitelka se stará 
pouze o chod své provozovny a dalším mimopodnikovým aktivitám se nevěnuje. Nespo-
lupracuje s žádným dalším studiem ani se nezviditelňuje jiným způsobem. Nevyužití této 
příležitosti je veliká škoda. Studio by mohlo nabídnout permanentky na nabízené služby 
jako sponzorský dar na pořádaných akcích. Tímto by se více zviditelnilo. 
 
V Brně probíhá každoročně mnoho sportovních i jiných akcí, které by rekondiční studio 
mohlo podpořit a současně se zviditelnit u potenciálních zákazníků i ostatních společ-
ností, se kterými by rekondiční studio mohlo zahájit pozdější spolupráci. V zimních mě-
sících je pořádáno mnoho plesů a majitelka by mohla do tombol věnovat sponzorský dar 
v podobě permanentky či volného vstupu na vybranou službu. Tím by se rekondiční stu-
dio dostalo více do podvědomí. Současně v letních měsících je pořádáno také mnoho akcí, 
kde se mohou firmy zviditelnit. Tato část komunikačního mixu má velké nedostatky, ale 
majitelka má možnost tuto složku komunikačního mixu vylepšit. 
4.1.5 Direct marketing 
Co se týče oblasti direkt marketingu, tak rekondiční studio nemá tuto oblast zpracovanou. 
V roce 2014 byl vytvořen na webových stránkách redakční systém, kde se mohou klientky 
zarezervovat na jimi požadovanou hodinu cvičení. Před rezervací je nutno vyplnit regis-
traci. Tímto majitelka získává informace o svých klientkách. Získává tímto kontaktní 
email, telefon i adresu. V návrhové části je této oblasti věnováno více prostoru. 
4.1.6 On-line marketing 
V lednu roku 2013 dosáhla návštěvnost internetu na 6,4 mil. uživatelů v ČR. Podle vý-
sledků NetMonitor je každoročně nejnižší návštěvnost internetu v letních měsících: čer-
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ven, červenec a srpen. Nejvyšší návštěvnost internetu zachycují zimní měsíce. Mezi jed-
noznačně nejnavštěvovanější českou internetovou stránku patří Seznam se svými 5,24 
mil uživatelů. (Mediaguru.cz, 2013) 
 
Majitelka studia měla velmi zastaralé webové stránky. V roce 2014 se rozhodla tyto 
stránky redesignovat a bylo tak učiněno v dubnu téhož roku. Jelikož se jednalo o redesign 
webových stránek, nebyla tato služba finančně náročná, než kdyby se jednalo o vytvoření 
kompletně nových webových stránek. Redesign webových stránek s redakčním systémem 
byl majitelkou vyčíslen na hodnotu 18 000 Kč + 21% PDH. Nové stránky jsou přehled-
nější a nabízí nově klientkám možnost rezervačního systému. Tato možnost byla velice 
kladně přijata a zjednodušuje celý proces organizace cvičení v rekondičním studiu. 
Stránky mají velice dobře sestavené SEO. Pokud je do vyhledávače google.com zadáno 
heslo Figuraline, tak webové stránky rekondičního studia vzejdou ihned na prvním místě 
v možnostech nabízených stránek daného vyhledávače. Respondentky v dotazníku 
uvedly, že pokud potřebují znát informace o fitcentru, tak velmi často navštěvují webové 
stránky. Tento krok, který byl učiněn ze strany majitelky, je správný, protože bylo pod-
pořeno celkové mínění klientek o daném studiu. Na následujícím obrázku je představena 
úvodní strana nových webových stránek rekondičního studia. 
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 Webové stránky rekondičního studia 
Zdroj: www.figuraline.cz  
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4.2 Návrh nového komunikačního mixu 
4.2.1 Podniková identita 
Pro rekondiční studio bylo vhodné pozměnit svoje logo v jiné vhodnější. Silueta zůstala 
zachována, změnil se font písma a jeho umístění v části loga. Došlo k propojení názvu a 
grafického prvku. Nové logo je tvořeno kombinací červené a černé barvy stejně jako logo 
původní. Pro toto logo byly vytvořeny tři barevné návrhy. 
 Jednotlivé barevné návrhy logotypů 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Vizitky, které majitelka využívala, bylo také nutné přetvořit. Původní vizitky byly pěkně 
zpracované, ale z hlediska zachování jednotného stylu, byly navrženy nové vizitky s no-
vým logem. Nové vizitky mají jednodušší vzhled, jsou oboustranné. Na zadní straně je 
umístěné logo v bílém provedení na červeném podkladu. Na přední straně jsou umístěné 
kontaktní údaje na rekondiční studio. Vizitky by měly působit čistě, nápaditě a jednoduše. 
 
 Návrh nových vizitek 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
148 Zhodnocení a návrhová část 
Nové vizitky by bylo nejvhodnější vytvořit u společnosti Copy General v Brně v počtu 
200 ks. Vizitky budou tištěny na oboustranný natíraný lesklý papír s gramáží 300g/m2 
Celkové náklady na tisk nových vizitek by byly vyčísleny na 615,60 Kč + 21% DPH. 
Tab. 33 Kalkulace tisku vizitek 
Typ papíru Gramáž Počet ks Konečná cena 
oboustranný natíraný lesklý papír 300g/m2 200 615,60 Kč + 21% DPH. 
4.2.2 Reklama  
Rekondiční studio nevyužívá klasické reklamní média pro svou propagaci. Jako reklamní 
nosiče používá plachty a reklamní panely umístěné na budově provozovny. Tyto reklamní 
nosiče jsou již zastaralé, proto byl pro návrh zvolen odolnější materiál. Nově navrhované 
nosiče nesou jiné grafické ztvárnění, nežli měly nosiče předchozí.  
 
V současné době jsou na provozovně zachyceny 2 plachtové bannery o rozměrech 
300x100 cm, které jsou nevhodné pro svoje umístění. Před provozovnou je umístěna 1 
hliníková cedule o rozměrech 300x200 cm. Pro studio by bylo nejvhodnější stávající ta-
buli a bannery vyměnit za tyto reklamní formáty: 
 2 nové plastové tabule o rozloze 300x100cm s polepem samolepící grafikou bez la-
minace 
 1 nová hliníková tabule o rozloze 300x200 cm s polepem samolepící grafikou a la-
minací 
Služby by byly objednány u tohoto dodavatele: 
 Jan Teplický - Krédo 
 V Korytech 23 
 Praha 10, 106 00 
Tab. 34 Kalkulace reklamních bannerů a cedule 
Typ nosiče Způsob provedení Rozměry 
Cena za 
m2 
Konečná cena 
Plastová 
tabule 
s polepem samolepící 
grafikou bez laminace 
300 x 100 cm 90 Kč 5 400 + 21% DPH (2 ks) 
Hliníková 
tabule 
s polepem samolepící 
grafikou a laminací 
300 x 200 cm 110 Kč 6 600 + 21% DPH (1 ks) 
 
Celkový grafický návrh původních bannerů musel být pozměněn, aby zůstal zachován 
jednotný barevný styl, kterého se rekondiční studio snaží dosáhnout. Rovněž byl zvolen 
odolnější materiál. 
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 Nový návrh bannerů a reklamní cedule 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Jelikož rekondiční studio nepoužívá žádnou formu placené reklamy v tisku, tak pro tuto 
možnost byla vybrána tisková inzerce v brněnském deníku Metro a měsíčníku Kam 
v Brně. 
  
 Kompletní ceník měsíčníku Kam v Brně je umožněn k nahlédnutí na stránkách: 
http://www.kultura-brno.cz/cs/reklama/reklama-v-mesicniku-kam-v-brne 
 Kompletní ceník deníku Metro je umožněn k nahlédnutí na stránkách: 
http://clubmetro.cz/cenik_metro_0101_2014_email.pdf 
 
Prvním typem reklamy, která by byla vhodná pro deník Metro je zvolení vkládané in-
zerce. Velikost letáčku, která by byla vkládána, by měla gramáž 20 g. Pro tuto hmotnost 
platí cenové podmínky ve výši 1 450 Kč + 21% DPH za každých 1 000 ks. Minimální 
vkládané množství je ve výši 3 000 ks. Je na rozhodnutí majitelky, zda si letáčky vytiskne 
sama nebo využije služeb kopírovacího centra. Využití druhé možnosti je nákladnější a 
ceníky brněnských tiskařských center se pohybují přibližně na stejné úrovni. Pokud by se 
provedla kalkulace tisku letáků, tak na 1 list lze vložit 4 inzertní reklamy, celkově se tak 
sníží počet listů na 750 ks. Cena za barevný tisk se v Brně průměrně pohybuje v průměru 
kolem 5 Kč. Objednání tisku by tak rekondiční studio zatížilo o dalších 3 500 Kč včetně 
DPH. Pokud by se uvažovala částka bez daně, činila by 2 765 + 21% DPH. Tato částka 
je pouze orientační. Druhým typem reklamy, kterou může rekondiční studio využít je 
zvolení barevné plošné inzerce na 1/16 strany orientovanou na šířku v ceně 5 162 Kč + 
21% DPH. 
 
Pro plošnou inzerci uvnitř časopisu Kam v Brně byl vybrán plnobarevný inzerát s veli-
kostí 1/8 strany (47x49 mm) v částce 1 600 Kč + 21% DPH. Díky uzávěrce musí být texty 
odeslány 1 měsíc dopředu před vystavením inzerce v časopise. Z časového hlediska je 
nejvhodnějším termínem začátek období podzimu. Bylo by vhodné zde reklamu umístit 
opakovaně alespoň dvakrát. Návrhy inzerátů byly zpracovány za pomocí webové prezen-
tace na stránkách www.figuraline.cz. 
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 Návrhy inzerce v tisku 
Zdroj: vlastní zpracování autora za využití webové prezentace www.figuraline.cz 
 
Na následující tabulce je stanovena souhrnná kalkulace za jednotlivé návrhy reklamy 
v inzerci. 
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Tab. 35 Kalkulace inzerce v tisku 
Název tisku Typ reklamy Částka 
Metro 
Vkládaná inzerce 20g  
(3000 Ks) 
4 350 + 21% DPH, tisk 2 765 + 21% DPH 
Metro 
Barevná plošná inzerce na 1/16 strany  
(1x inzerce) 
5 162 Kč + 21% DPH. 
Kam v Brně 
Plnobarevný inzerát na 1/8 strany  
(1 x inzerce) 
1 600 Kč + 21% DPH 
4.2.3 Direct marketing 
Majitelka může informace o klientkách, získaných pomocí redakčního systému, vhodně 
využít pro oblast direct marketingu, kterou nemá propracovanou. Klientky v dotazníku 
uvedly, že je newslettery zasílané prostřednictvím emailů příliš nezajímají. O něco lépe 
dopadly SMS. Jejich výhoda tkví v tom, že nejsou příliš rozšířené jako emailové newslet-
tery a pokud klientky dobrovolně vyplnily své telefonní číslo v registraci, tak se nejedná 
o spam, ale o zmíněný newsletter přes SMS zprávu. Nevýhodou emailových newsletterů 
je snadná přehlédnutelnost mezi ostatními spamy nebo vysoká šance, že zmíněný ne-
wsletter si klientka ani nepřečte díky nastaveným filtrům a je přesunut automaticky do 
koše nebo vymazán. S tímto problémem se však newslettery pomocí SMS zprávy nepotý-
kají. Díky radikální změně mobilních tarifů v roce 2013, nepředstavuje tato služba velké 
finanční zatížení a majitelka v rámci svého zvoleného tarifu může tuto službu využívat 
pro informování svých zákaznic o plánovaných slevových akcích, změnách otevírací 
doby apod. Majitelka nyní využívá mobilní tarif Business Red Vodafone s měsíčním pl-
něním 577,69 Kč + 21% DPH měsíčně. 
4.2.4 Podpora prodeje 
Podpora prodeje, která doposud v rekondičním studiu existuje, je dobře propracovaná. 
Majitelka nabízí různé slevy seniorům, studentkám, věrnostní slevy a speciální balíčky, 
vytvořené z více služeb za zvýhodněnou cenu. Tato část komunikačního mixu je dobře 
nastavená a není potřeba ji měnit. Díky propracování ostatních prvků komunikačního 
mixu však dojde k jeho podpoře. Respondentky v dotazníku uvedly, že by velice rády 
přijaly možnost hlídání dětí, pokud by je vzaly do studia s sebou. Jeden dětský koutek ve 
studiu existuje, proto by ho majitelka mohla více propagovat formou osobního prodeje, a 
pokud by bylo o tuto službu zájem, může si časem naplánovat kapacitní rozšíření tohoto 
koutku. Stávající dětský koutek je menší a kapacitně dokáže pojmout zhruba 2-3 děti. 
Bylo by vhodné ho přesunout do klidnějšího prostoru blíže recepci, aby byl zaručený 
dohled nad dětmi. Zároveň by bylo vhodné vybavit dětský koutek o koberec, více hraček 
a kreslících pomůcek. Kalkulaci skutečně potřebného vybavení, o které by byl dětský 
koutek dovybaven, by bylo vhodné stanovit až po konečné konzultaci s klientkami a ma-
jitelkou. Rekondiční studio spolupracuje od rok 2013 se slevovým portálem Slevopolis. 
Tento portál si účtuje určité procento z každého nákupu voucheru. Spolupráce se slevo-
vým serverem by mohla nadále pokračovat. 
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Respondentky jako nejčastější hodinu návštěvy studia uvedly odpolední hodiny. Dopo-
ledne navštěvuje studio méně klientek. Je to zejména z důvodu omezení klientek jejich 
pracovní dobou v zaměstnání. Studio by mohlo zavést happy hours na dopolední návštěvy 
studia u jednorázových vstupů. Klientky by takto mohly být motivovány k ranní návštěvě 
studia před pracovní dobou. Provozní doba studia začíná v 7:00. Jedním z návrhů by 
mohla být dřívější otevírací doba, například v úterý a čtvrtek od 6:00. Tato otevírací doba 
by byla vhodná např. pro ženy, které se potřebují dostat brzo ráno do svého zaměstnání a 
přitom by mohly využít možnost ranních happy hours a navštívit rekondiční studio. Vy-
hnuly by se takto odpolední návštěvnosti, kdy rekondiční stroje mohou být obsazeny díky 
zatížení způsobeného vyšším počtem návštěv klientek rekondičního studia. 
4.2.5 Osobní prodej 
Nabízení služeb bývá prováděno v rekondičním studiu formou osobního prodeje. Pro-
story recepce byly v roce 2013 zrekonstruovány a pomáhají tak v podpoře osobního pro-
deje. Tuto část komunikačního mixu není nutno upravovat. 
4.2.6 Public relation 
Na základě toho, že rekondiční studio nespolupracuje s žádným zařízením podobného 
typu, nezúčastní se akcí, kde by bylo více vnímáno veřejností díky sponzoringu, tak pro 
letní měsíce roku 2014 bylo navrhnuto, aby se rekondiční studio zúčastnilo projektu Letní 
kino v Městském divadle v Brně. Každý podnik, který se projektu zúčastní, tak vloží 
menší počet sponzorských příspěvků, které mají nejčastěji podobu voucherů nebo urči-
tých slev na nabízené služby. Za tento projev je podniku přislíbena propagace po dobu 
letních měsíců přímo v prostorách letního kina. Každý večer jsou slosovatelné vstupenky, 
z nichž 3 získávají hlavní ceny, což je v tomto případě zmíněný nabídnutý sponzorský 
příspěvek. V den soutěže mají podniky, jejichž sponzorské příspěvky se ve stejný den 
stávají hlavními cenami soutěže, navíc zaslíbenou speciální propagaci u vstupu do letního 
kina. Jednalo by se o formu barterového obchodu. Barterová smlouva a přesné podmínky 
partnerství jsou uvedeny v příloze této práce. Barterová smlouva by byla mezi společností 
SOMEONE, s.r.o. a Renatou Dvořákovou, která je majitelkou studia. Společnost se vě-
nuje marketingu na sociálních sítích a pod jejíž záštitou bude probíhat zmíněný projekt. 
Návrhová smlouva mezi rekondičním studiem a společností SOMEONE, s.r.o. je umís-
těna v příloze této práce. 
4.2.7 On-line marketing 
On-line marketing představuje speciální oblast, která je propojená s ostatními prvky mar-
ketingového mixu. Je natolik výrazná, že by se jí měla věnovat větší pozornost. Kupří-
kladu posílání newsletterů představuje prvek direkt marketingu, správně fungující we-
bové stránky dobře reprezentují podnikovou identitu prostřednictvím public relation. Na 
internetu se vyskytuje rovněž mnoho reklamních prvků od bannerů až po videoreklamy, 
které za poslední 3 roky zaznamenaly na internetu veliký rozmach. Webové stránky re-
kondičního studia mají dobře zvládnuté SEO. Po vypsání klíčových slov typu: Figuraline, 
vacushape, lymfodrenáž apod. do vyhledávačů se zobrazí webové stránky studia Figura-
line nejčastěji na prvních dvou stranách výsledků. Co má však rekondiční studio špatně 
154 Zhodnocení a návrhová část 
zvládnuté, je marketing na sociálních sítích. Pokud se vezme v úvahu nejznámější sociální 
síť Facebook, tak studio má pouze založený profil, jinak zde žádnou aktivitu nevede. Pro-
střednictvím této sítě lze oslovit hlavně studentky nebo ženy, které jsou na mateřské do-
volené a tráví více času na internetu nežli pracující. Facebook pracuje s algoritmem, tzv. 
EdgeRank. Ten má za následek sílu dosahu příspěvků a samotné firemní stránky mezi 
uživateli. Je potřeba, aby byla stránka aktivní. To znamená, aby byl na profil Timeline 
vkládán ideálně jeden příspěvek denně, zároveň je vyžadována aktivita fanoušků, kteří 
by měli příspěvky okomentovat nebo sdílet. Vyvolat takovou aktivitu je složité. Na Face-
booku existuje i PPC reklama. Pokud chce firemní stránka více fanoušků, může investo-
vat do PPC reklamy, jakou zvolí částku, je již individuální. V průměru stojí jeden fanou-
šek 11 Kč. Tato cena je pouze orientační a závisí na konceptu firemní stránky. Bylo by 
vhodné, aby majitelka zpočátku investovala například 500 Kč do reklamy měsíčně. 
Částka se bude postupně „vyklikávat“, jak budou přibývat fanoušci stránky. Za částku 
500 Kč lze očekávat nárůst zhruba o 45 fanoušků pomocí placeného dosahu. Majitelka 
tráví ve studiu většinu času a věnovat se marketingu na této sociální síti může být časově 
náročné. Pro tento typ služby existují outsourcingové společnosti, které se marketingu na 
sociálních sítích plně věnují a za paušální částku (obvykle měsíční) se starají klientům o 
jejich firemní stránky. V Brně tuto službu poskytuje společnost SOMEONE, s.r.o. Na 
svých webových stránkách www.someone.cz nabízí klientům ceník třech základních ba-
líčků. Pro rekondiční studio by byl ideální balíček BASIC, který zahrnuje půlroční správu 
firemních stránek. Cena služeb je 3000 Kč + 21% DPH měsíčně a obsahuje správu 4 x 4, 
což představuje 16 příspěvků za měsíc. Mimo jiné tento balíček zahrnuje tyto služby: 
 návrh  
 dlouhodobé strategie 
 návrh komunikace 
 garance 72 hodin odpovědi na pří-
spěvky 
 měsíční reporting 
 komunikace s fanoušky a vyřizo-
vání zpráv 
 pravidelná kontrola stránky 
 vytváření událostí 
 získávání zpětné vazby 
 propagace služeb 
 aktuální informace a novinky 
 soutěž na zdi 
 změna úvodní fotky (grafika) 
 fotobanka 
Tab. 36 Kalkulace marketingu na sociální síti 
Typ služby cena služby Konečná cena 
Facebook správa měsíčně 3000 Kč + 21% DPH 18 000 Kč + 21% DPH 
PPC reklama (+ 150 fans) 500 Kč za 1 reklamu 1 500 Kč 
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5 Závěr 
Diplomová práce byla rozdělena na část teoretickou, analytickou a návrhovou. V teore-
tické části byly rozebrány prvky marketingového mixu. Velká část práce byla věnována 
rozboru komunikačního mixu. Dále byly v práci seznámeny analýzy vnějšího a vnitřního 
prostředí. Poslední část teoretické práce byla detailně věnována marketingovému prů-
zkumu. 
 
V analytické části se diplomová práce věnovala analýze vnitřního a vnějšího prostředí 
rekondičního studia Figuraline. Pro analýzu makroprostředí posloužila PEST analýza. 
Mikroprostředí bylo popsáno pomocí Porterova modelu pěti hybných sil a pomocí sub-
stitučního pojetí konkurence. Pro analýzu vnitřního prostředí byla provedena finanční 
analýza, byla rozebrána podniková identita podniku a jeho nabízené služby a sortiment. 
Na základě analýz vnějšího a vnitřního prostředí byla sestavena marketingová situační 
analýza pomocí matice SWOT a na základě ní byly navrženy čtyři základní strategie. Pro 
práci byl proveden marketingový výzkum s kvótním výběrem, kterého se zúčastnily 
pouze ženy. Průzkum probíhal formou dotazníkového šetření, kterého se zúčastnilo více 
než 400 respondentek. Na základě marketingového průzkumu byl vybrán segment žen, 
na který byl poté zaměřen nový komunikační mix. 
 
V poslední části byl zhodnocen současný stav komunikačního mixu rekondičního studia 
a byly popsány nedostatky, které byly v návrhové části korigovány. V návrhové části byl 
sestaven nový komunikační mix s výslednými kalkulacemi. Změny se týkaly podnikové 
identity, reklamy, podpory prodeje, direct marketingu, public relation a on-line marke-
tingu. 
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A Dotazník zaměřený na komunikační mix 
rekondičního studia 
Prosím o vyplnění dotazníku k mé diplomové práci, jež je zaměřena na navrhnutí no-
vého komunikačního mixu studia Figuraline. Dotazník slouží k segmentaci trhu, je ur-
čen pouze pro ženy a je zcela anonymní.  
Děkuji vám za váš čas a spolupráci. 
1) Podporujete zdravý životní styl?  
Z následujících možností vyberte jednu. 
o Ano 
o Ne 
2) Upřednostňujete rozdělená fitcentra na muže a ženy nebo smíšené?  
Z následujících možností vyberte jednu. 
o Je mi to jedno 
o Rozdělené 
o Smíšené 
3) Jak často navštěvujete fitcentra?  
Z následujících možností vyberte jednu. 
 Využívám pravidelně permanentku 
 Občas si zakoupím permanentku, s přestávkami 
 Využívám jednorázové vstupy 
 Nenavštěvuji (Pokračujte otázkou č. 4) 
4) Jestliže jste uvedla, že nenavštěvujete fitcentra, uveďte prosím důvod. 
 
5) Co ve fitcentrech nejvíce vyhledáváte? 
(zcela vyhledávám, spíše vyhledávám, spíše nevyhledávám, zcela nevyhledávám) 
  
 
Zcela 
vyhledávám 
Spíše 
vyhledávám 
Spíše 
nevyhledávám 
Zcela 
nevyhledávám 
Posilovna 
  
o  o  o  
o  
Studiové lekce 
(aerobic, zumba) 
o  o  o  
o  
Relaxace, masáže, 
kosmetika 
  
o  o  o  
o  
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6) V kterých reklamních médiích budete hledat informace o fitcentru, které byste 
chtěla navštívit? 
Z následujících možností zvolte podle důležitosti na škále od 1 do 5. (1 = velmi 
důležité, 5 = nedůležité) 
o Reklama v tisku, letáky 
o Reklama v rádiu 
o Reklama v televizi Webové stránky fitcentra 
o  
o Venkovní reklama (billboard, bannery, CLV- CityLight, produktové ex-
pozice, 2D a 3D nástavby 
o Internetové sociální sítě (Facebook) 
o SMS 
o Videoreklama na webu 
o Newslettery (email) 
o Banner na webu 
o Doporučení rodiny nebo přátel 
 
7) Jaké informace by měla obsahovat reklama, jež vás oslovuje k návštěvě fitcen-
tra? 
Z následujících možností zvolte libovolný počet. 
o Lokalita a dostupnost MHD 
o Cena 
o Prostředí a atmosféra 
o Množství a vybavenost posilovacích strojů a cvičebních pomůcek 
o Hudba ve fitcentru 
o Vstřícnost a ochota obsluhy na recepci ve fitcentru 
o Péče a odbornost personálu 
o Kapacita lidí 
o Možnost hlídání dětí 
o Kvalita a šíře sortimentu na baru 
o Pořádek a čistota šaten, WC a sprch 
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8) Jaký je pro vás ideální čas k návštěvě fitcentra?  
Z následujících možností vyberte jednu. 
o 6:00 – 9:00 
o 9:00 – 12:00 
o 12:00 – 15:00 
o 15:00 – 18:00 
o 18:00 – 21:00 
o 21:00 – 23:00 
o Lokalita, dostupnost MHD 
 
9) Jaký je cíl vašeho cvičení?  
Uveďte maximálně 2 možnosti. 
o Snížení hmotnosti 
o Udržení kondice 
o Nárůst svalové hmoty 
o Změna životního stylu 
o Rehabilitace 
 
10) Kolik Kč měsíčně jste ochotna investovat do cvičení?  
Z následujících možností vyberte jednu. 
o Do 500 Kč 
o 500 – 1000 Kč 
o 1000 – 1500 Kč 
o Více jak 1500 Kč 
 
11) Využila jste někdy ke vstupu do fitcentra slevu?  
Z následujících možností vyberte jednu. 
o Ano 
o Ne 
12) Máte děti?  
Z následujících možností vyberte jednu. 
 Ano (Pokračujte otázkou č. 13) 
 Ne  
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13) Pokud máte děti, vzaly byste je s sebou, kdyby fitcentrum mělo dětský 
koutek s hlídáním?  
Z následujících možností vyberte jednu. 
 Ano 
 Ne 
 
14) Označte stroje, které znáte.  
o Vacushape 
o Roletic 
o Vibrostation 
o Infra rollfit 
o Vibrosauna 
o Lymfodrenáž 
o Shapemaster 
15) Jaké zařízení byste nejraději navštívila?  
Z následujících možností vyberte jednu. 
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16) Jaké je Vaše převažující povolání? 
Z následujících možností vyberte jednu. 
o OSVČ 
o student 
o zaměstnanec 
o nezaměstnaná 
o na mateřské dovolené 
o důchodce 
o ostatní 
 
17) Vyberte to, co nejvíce připomíná strukturu Vaší domácnosti. 
Z následujících možností vyberte jednu. 
 sám/sama 
 sám/sama s dětmi 
 s manželem/partnerem 
 s manželem/partnerem a dětmi 
 s rodiči (prarodiči) 
 s přáteli 
 se sourozencem 
 
18) Jak byste definovala finanční situaci Vaší domácnosti? 
Z následujících možností vyberte jednu. 
o Nedostatečná – domácnost si půjčuje na pokrytí základních životních potřeb 
(jídlo, bydlení). 
o Nízká – příjem domácnosti pokryje základní životní potřeby, ale musí se v nich 
omezovat. 
o Dostatečná – příjem domácnosti pokrývá základní životní potřeby, v ostatních 
potřebách se musí omezovat. 
o Vyhovující – příjem domácnosti pokrývá všechny potřeby v přiměřeném roz-
sahu. 
o Vysoká – domácnost má možnost nákupu luxusního zboží a realizovat větší in-
vestice 
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19) Jaké je Vaše nejvyšší dokončené vzdělání? 
Z následujících možností vyberte jednu. 
o základní 
o středoškolské bez maturity 
o středoškolské s maturitou 
o vyšší odborné 
o vysokoškolské 
 
20) Kolik je Vám let? 
Z následujících možností vyberte jednu. 
o méně než 18 let 
o 18 až 25 let 
o 26 až 35 let 
o 36 až 45 let 
o 46 až 55 let 
o více jak 55 let 
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B Daňová evidence 
Přehled údajů z daňové evidence 
K 31. 12. v Kč 2011 2012 2013 
1. Hmotný majetek 1 691 532 318 942 118 988 
2. Peněžní prostředky v hotovosti 176 414 47 649 29 140 
3. Peněžní prostředky na bankovních účtech 0 84 405 81 110 
4. Zásoby 3 226 0 0 
5. Pohledávky včetně poskytnutých úvěrů a půjček 0 12 772 1 199 
6. Ostatní majetek 0 0 0 
7. Závazky včetně přijatých úvěrů a půjček 0 6 350 0 
8. Rezervy 0 0 0 
 
Příjmy a výdaje z podnikání 
K 31. 12. v Kč 2011 2012 2013 
Příjmy 689 189 740 198 342 005 
Výdaje 451 269 412 486 313 544 
Výsledek hospodaření 237 920 327 712 28 461 
 
Odpisy 
K 31. 12. v Kč 2011 2012 2013 
Odpisy 390 121 304 908 199 954 
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Přehled majetku 
 
Rok zařazení 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Celkem 664 998,00 664 998,00 1 303 998,00 1 441 532,40 1 717 637,70 1 717 637,70 1 787 637,70 
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C Ceník služeb 
 
Hubnoucí program pro odstranění nebo zmírnění celulitidy (aktuální akční nabídka 799 
Kč) 
 10 x VacuShape (30 minut) 
 10 x Kardiozóna (10 – 15 minut) 
 10 x Hyperextenze  
 10 x Infra Body Fit nebo Rolletic (5 minut) 
 
REKONDIČNÍ STOLY SHAPEMASTER 
 1 lekce  130Kč  130Kč / 1 lekce 
 10 lekcí 1 100Kč 110Kč / 1 lekce 
 20 lekcí 1 650Kč 82.50Kč / 1 lekce 
 Sleva pro držitele Senior Pasů: 10 vstupů – 550Kč (jeden vstup 55Kč) 
 
VACUSHAPE 
 1 aplikace 200Kč 200Kč / 1 aplikace 
 10 aplikací 1 500Kč 150Kč / 1 aplikace 
 20 aplikací 2 400Kč 120Kč / 1 aplikace 
 
INFRABODYFIT 
 1 minuta 4Kč  
 
ROLETTIC 
 1 minuta 3Kč 3Kč / 1 minuta 
 100 minut 250Kč 2.50Kč / 1 minuta 
 200 minut 400Kč 2Kč / 1 minuta 
 
VIBROSAUNA 
 Jednorázový vstup 230Kč 30 minut 
 Pemanentka 10 vstupů 1 800Kč 10 x 30 minut 
 Pemanentka 20 vstupů 3 200Kč 20 x 30 minut 
 Jednorázový vstup 260Kč 40 minut 
 Pemanentka 10 vstupů 2 100Kč 10 x 40 minut 
 Pemanentka 20 vstupů 3 400Kč 20 x 40 minut 
 
VIBROSTATION 
 Jednorázový vstup 60Kč 10 minut 
 Pemanentka 10 vstupů 250Kč 10 x 10 minut 
 Pemanentka 20 vstupů 450Kč 20 x 10 minut 
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VIBROSTATION S TRENÉREM 
 Jednorázový vstup 60Kč 10 minut 
 Pemanentka 10 vstupů 250Kč 10 x 10 minut 
 
MASÁŽNÍ KŘESLO 
 Jednorázový vstup 100Kč 10 minut 
 Pemanentka 5 vstupů 400Kč 5 x 10 minut 
 Pemanentka 10 vstupů 500Kč 10 x 10 minut 
 Oscilační plošina 40Kč 10 minut 
 Oscilační plošina - AKCE 200Kč 10 x 10 minut 
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D Provozovna rekondičního studia a nabízené 
služby 
 Recepce s masážním křeslem, Vacushape 
 
 kardio zóna 
 
 Vibrogym, Flabelos, Vibrosauna 
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 Rekondiční stoly Shapemaster 
 
 Lymfodrenáž 
 
 Masážní stoly Shapemaster, Rolletic, Infrarollfit 
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 Dětský koutek, sociální zařízení 
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E Certifikáty 
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F Smlouva o poskytování služeb 
SMLOUVA O POSKYTOVÁNÍ SLUŽEB 
Níže uvedené smluvní strany: 
 
SOMEONE, s.r.o. 
se sídlem: Příkop 843/4 
IČ: 29366178 
Jednající: Bc. Ladou Hajzlerovou, BA (Hons) 
 (dále jen „poskytovatel“) 
a  
 
...............................................................,  
se sídlem: .............................................. 
IČ: .................................. 
Jednající: ................................................  
Bydlištěm: ……………………………..  
 (dále jen „objednatel“) 
 
uzavírají tuto smlouvu o poskytování služeb: 
 
Článek I. 
1. Objednatel se zavazuje, že poskytovateli předá sponzorské dary do soutěže v rozsahu 
a za podmínek stanovených touto smlouvou a poskytovatel se zavazuje zajistit objed-
nateli propagaci za podmínek stanovených touto smlouvou. 
 
Článek II. 
1. Poskytovatel se zavazuje na základě této smlouvy provádět následující služby: 
- Poskytovatel se zavazuje, že bude zajišťovat propagaci partnera na udá-
losti: 
Starobrno Letní kino na Divadelním dvoře MdB, Lidická 12, Brno 
 
- Poskytovatel se zavazuje, že bude provádět následnou propagaci: 
 
*logotyp partnera bude umístěn u příchodu do Dvora letního kina na 
banneru po celé léto (od 1. 7. 2014 do 31. 8. 2014). 
 
*V den kdy bude výhra (sponzorský dar partnera) předána, bude logo 
partnera umístěno u pokladny na stojanu s popisem výhry. 
 
*V den výhry bude v unikátním QR kódu odkaz na webové stránky part-
nera. 
 
178 Smlouva o poskytování služeb 
 
Článek III. 
2. Objednavatel se zavazuje na základě této smlouvy provádět následující služby.  
- Objednatel předá poskytovateli sponzorský dar výměnou za zajištění pro-
pagace poskytovatelem během události. 
- Objednatel nabídne poskytovateli sponzorský dar v počtu…………Ks. 
 
Článek IV. 
1. Tato smlouva se uzavírá na dobu určitou do 31. 8. 2014 
2. Objednatel se zavazuje, že sponzorský dar předá poskytovateli nejpozději do 30. 4. 
2014. 
 
Článek V. 
1. Poskytovatel i objednatel jsou oprávnění tuto smlouvu kdykoli vypovědět z jakého-
koli důvodu nebo i bez udání důvodu, a to ke konci kalendářního měsíce. Výpověď 
se provádí písemně a musí být doručena druhé smluvní straně. 
 
 
Článek VI. 
1. Podmínky sjednané v této smlouvě, dohodnutá práva a povinnosti smluvních stran, 
stejně jako dobu, na kterou se smlouva uzavírá, lze měnit pouze písemným dodatkem 
k této smlouvě.  
2. Zánik závazků vyplývajících z této smlouvy lze sjednat písemnou dohodou obou 
smluvních stran. 
3. Tato smlouva nabývá účinnosti dnem podpisu oběma smluvními stranami. 
 
 
V BRNĚ dne …………………. 
 
 
 
 
 
 
………………………………    …………………………….. 
Poskytovatel, SOMEONE, s.r.o. 
Bc. Lada Hajzlerová       objednatel 
 
